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1! Úvod 
Nakupování je jednou z ka(dodenních %inností, které jsou nedílnou sou%ástí (ivota %lov)ka. 
V sou%asné dob) tráví lidé mnoho %asu na internetu s vyu(itím chytr#ch telefon$, po%íta%$ %i 
tablet$. Oblast internetového prodeje je tedy velmi aktuálním tématem, v posledních letech je 
tém)& celosv)tov) viditelná v)t'í oblíbenost a rozvoj e-shop$.  
K v#raznému r$stu do'lo zejména v p&edcházejících p)ti letech a to díky stále se zlep'ujícím 
podmínkám pro zákazníky, mezi které se &adí rychlá dodací doba, %asto ihned na druh# den,       
a také ni('í ceny zbo(í %i dopravné zcela zdarma. Dochází k v#raznému zvy'ování podílu online 
prodeje zejména u kategorie s oble%ením, %asto na úkor klasick#ch kamenn#ch obchod$          
(The Financial Times, 2018). 
Nákup zbo(í na internetu je stále populárn)j'í i v *eské republice. V roce 2018 vytvo&ila 
objednávku na e-shopech více ne( polovina *ech$, to je a( %ty&ikrát více oproti situaci p&ed 
deseti lety. P&esn) 10 % jednotlivc$ v *R si v roce 2018 zakoupilo zbo(í ze zemí Evropské 
unie, ze zemí mimo EU byl tento podíl polovi%ní (*esk# statistick# ú&ad, 2018c). 
Téma anal#zy postoj$ nakupujících na zahrani%ních e-shopech bylo vybráno za ú%elem 
detailn)j'ího prozkoumání p&ístupu %esk#ch zákazník$ k mo(nostem zakoupení zbo(í                  
ze zahrani%í. Ka(d# %lov)k m$(e nav'tívit nákupní centrum v blízkosti svého bydli't), kde má 
k dispozici v'e, co je k (ivotu nutné. Av'ak i p&esto hledá dal'í varianty, kde získat danou v)c 
levn)ji, jednodu'eji nebo ve v)t'í kvalit). K uspokojení t)chto pot&eb jsou zde online obchody, 
které se sna(í nabízet v'e, na co si jen lidé doká(í vzpomenout. Je't) rozmanit)j'í sortiment lze 
nalézt práv) u zahrani%ních prodejc$. 
Cílem této bakalá&ské práce je vypracování odpovídajících návrh$ a doporu%ení, které 
vychází z v#sledk$ v#zkumu. Tato doporu%ení by mohla b#t následn) vyu(ita zahrani%ními  
e-shopy pro zlep'ení situace na trhu.  Díl%ím cílem je zji't)ní aktuálních informací o tom, jaké 
postoje zaujímají %e'tí spot&ebitelé k nakupování na zahrani%ních e-shopech, cílem je také tyto 
spot&ebitele rozd)lit na segmenty, dle toho jak postupují p&i nákupu, co je pro n) d$le(ité a jaká 
pozitiva a negativa vidí v nakupování ze zahrani%ních e-shop$.  
     Práce je slo(ena ze sedmi kapitol. V úvodu se nachází popis hlavního cíle práce a v#znam 
tématu. První polovina práce je zam)&ena zejména na teorii, dále pak na charakteristiku trhu  
a metodiku sb)ru dat. V druhé polovin) dochází k anal#ze získan#ch dat u(itím r$zn#ch 
statistick#ch metod a nástroj$. V#sledky jsou zapracovány do návrh$ a doporu%ení  a dopln)ny 
záv)rem. 
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2! Charakteristika prost"edí trhu se zahrani#ními e-shopy 
Tato kapitola je zam)&ena na charakteristiku prost&edí trhu se zahrani%ními e-shopy. Nejprve 
jsou zde definovány principy e-commerce a online obchod$, dále je zde nastín)na historie           
e-shop$. Pozornost je také zam)&ena na sou%asnou situaci online obchodu z pohledu %esk#ch 
zákazník$, následn) jsou zde popsány %ty&i sv)tové e-shopy, na kter#ch %e'tí spot&ebitelé 
nakupují nejvíce. Záv)r kapitoly je v)nován procesu nákupu na zahrani%ních e-shopech. 
2.1! Úvod do problematiky e-shop% 
V této podkapitole je vysv)tlena problematika oblasti e-shop$ a e-commerce. D$le(it# je 
také historick# v#voj online nakupování, ze kterého vychází dne'ní trh internetov#ch prodejc$, 
jeliko( ne jeden z pr$kopník$ online prodeje je jedni%kou na trhu i v sou%asnosti.  
2.1.1! E-commerce 
Pojmem e-commerce se souhrnn) ozna%uje ve'keré elektronické obchodování, tj. 
obchodování na internetu.  Lze zde za&adit nakupování a provád)ní elektronick#ch transakcí. 
Typick#mi p&íklady e-commerce jsou e-shopy, online tr(i't), auk%ní systémy, ale také online 
reklama %i internetov# marketing (ManagementMania, 2016a).  
Do e-commerce jsou v dne'ní dob) zahrnuty v'echny oblasti od distribuce, nákupu, prodeje, 
marketingu a( po servisování produkt$ prost&ednictvím elektronick#ch systém$, zejména pak 
internetu (ShopCentrik, 2016). 
Existují %ty&i základní modely elektronického obchodování, ty jsou definovány pomocí 
sm)ru marketingové komunikace, dle toho od koho vycházejí a komu je sd)lení následn) 
ur%eno. Jedná se o typy B2B, B2C, C2B a C2C. Jako Business to Business se ozna%uje 
obchodování jedné firmy zam)&ené na dal'í firmy. V p&ípad) Business to Custumer se firma 
zam)&uje na kone%né spot&ebitele, p&íkladem mohou b#t b)(né e-shopy. Custumer to Business 
je vyjád&ením interakce ve sm)ru od zákazníka k firmám. A posledním modelem Custumer to 
Custumer jsou my'leny aukce %i bazary, kde komunikace probíhá mezi dv)ma spot&ebiteli 
(ManagmentMania, 2016a). 
2.1.2! E-shop 
E-shop je elektronická obdoba klasického kamenného obchodu %i prodejny. Jedná se 
o virtuální prodejnu, jejími( pulty a v#lohami jsou internetové stránky. Základem e-shopu je 
jak#si katalog v#robk$, kter# je &azen do kategorií. Skládá se z jednotliv#ch v#robk$ a jejich 
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p&ehled$ v dan#ch kategoriích. Zákazník m$(e na obrazovce vid)t pouze obrázek nabízeného 
zbo(í %i slu(by, kter# je v)t'inou dopln)n# o text. Nem$(e si tedy zbo(í p&edem osahat, 
prohlédnout ani vyzkou'et (Jurá'ková, 2012). 
Internetové obchody lze také ozna%it jako webové stránky s aplikací. Tyto stránky umo(+ují 
prohlí(ení a následn# nákup zbo(í %i slu(eb nebo nabízí zprost&edkování jin#ch obchodních 
transakcí na internetu (ManagmentMania, 2016b). 
2.1.3! Historie e-shop% v zahrani#í a #eské republice 
Internet byl velmi d$le(itou novou technologií, stal se tedy základním stavebním kamenem 
pro vznik e-shop$, pro obchod, distribuci a prodej produkt$ nap&í% organizacemi, zákazníky 
i zem)mi. Toto vyneslo e-commerci na novou a lep'í úrove+ (Pilík, 2012).  
V letech 1994 a( 1995 za%aly vznikat se zavedením protokol$ „http“ a „www“ e-shopy, tak 
jak jsou známy ze sou%asnosti (Marketingové noviny, 2006).  
V této dob) bylo také vyvinuto SSL 'ifrování umo(+ující zabezpe%it p&enos dat  a informace 
o kreditních kartách. Pro obchodníky bylo vyu(ívání tohoto 'ifrování velmi nákladné, zejména 
u mal#ch plateb, proto se za%aly objevovat slu(by, které nabízely zprost&edkování t)chto 
men'ích %ástek. Byl zalo(en PayPal, na onu dobu unikátní slu(ba, pomocí ní( lze p&evád)t 
peníze z r$zn#ch zdroj$, v%etn) karty a ú%tu v bance, ani( by byly obchodníkovi odhaleny tyto 
citlivé údaje (ShopSys, 2010). 
První komoditou pro online prodej se staly hudební nahrávky na CD, knihy a drobné dárkové 
p&edm)ty. Za pr$kopníky v odv)tví online komerce lze ozna%it americké spole%nosti eBay 
a Amazon, které své postavení na trhu zaujaly hned na za%átku 90. let minulého století a udr(ely 
se na samotném vrcholu a( dodnes. Na Amazonu byly v té dob) nabízeny v#hradn) pouze 
knihy, dnes zde zákazník najde snad v'e, na co jen pomyslí. eBay m)l p&i svém vzniku slou(it 
zejména jako auk%ní portál, co( stále platí také v sou%asnosti (ShopSys, 2010). 
Nejsiln)j'í r$st zaznamenala evropská e-commerce v roce 1999. P&edtím byla pouze ve stínu 
USA, kde byl pr$lom online prodeje daleko rychlej'í a bou&liv)j'í. V Evrop) byla do roku 1999 
e-commerce spí'e p&ehlí(ena a podce+ována, také z d$vodu ni('ího roz'í&ení internetu a velmi 
nákladného p&ipojení k síti. Tuto nep&íznivou situaci podmi+ovaly Evropské regulace 
pro obchod a právo a v neposlední &ad) také jazykové a kulturní bariéry nap&í% Evropou. 
V dob), kdy se elektronické obchodování stalo v USA fenoménem, za%alo teprve v Evrop) 
p&itahovat pozornost (Pilík, 2012).  
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V *eské Republice se e-shopy za%aly vyskytovat v roce 1996, prvním z nich byla Vltava, 
kterou spustilo vydavatelství Computer Press, je( zde nabízelo své vlastní produkty. Vltava 
byla vytvo&ena zcela po vzoru amerického Amazonu a takté( nabízela ve svém sortimentu 
pouze knihy, pozd)ji se v'ak nabídka za%ala rozr$stat (Polesn#, 2009). 
Celosv)tov#m trendem online obchod$ bylo a stále je spojení internetového obchodu 
s kamenn#m &et)zcem a jeho znám#m jménem. Zákazníci pak mají men'í obavy z realizace 
objednávky, proto(e spole%nost znají a p&ípadn) jí d$v)&ují, dále kamenn# obchod umo(+uje 
prohlédnutí zbo(í a p&ípadn) následné objednání online bez v)t'ího rizika. Typick#mi p&íklady 
z USA jsou &et)zce Target %i Walmart (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
2.1.4! PayPal historie a sou#asnost 
Spole%nost PayPal byla zalo(ena roku 1998 v USA za cílem poskytování slu(eb 
internetového platebního systému. Díky této slu(b) m$(e jakákoli firma %i soukromá osoba         
s e-mailovou adresou bezpe%n), pohodln) a ve v)t'in) p&ípad$ také bezplatn) posílat a p&ijímat 
platby online. P&edstavuje tímto globální &e'ení s vybudovanou infrastrukturou bankovních ú%t$ 
a kreditních karet (PayPal, 2019). 
V sou%asnosti (v roce 2019) je zde aktivních celkem 192 milion$ ú%t$ a více ne( 15 milion$ 
prodejc$ up&ednost+uje PayPal jako vhodnou platební metodu. Vytvo&ení ú%tu a následné 
spárování s platební kartou %i bankovním ú%tem je zcela zdarma. Navíc PayPal poskytuje 
ochranu spot&ebitele. V p&ípad), (e objednané zbo(í nedorazí, p&ípadn) je v neodpovídajícím 
stavu a obchodník na problém nereaguje, m$(e spot&ebitel do 6 m)síc$ ode dne platby 
kontaktovat PayPal, ten mu vrátí celou p$vodní %ástku zp)t. Díky této garanci bezpe%nosti se 
%esk# zákazník nemusí v$bec obávat nákupu na zahrani%ních e-shopech v p&ípad), (e bude 
platit prost&ednictvím slu(by PayPal (PayPal, 2019). 
2.2! Sou#asná situace internetového obchodu v )eské Republice 
Ka(d#m rokem stále více *ech$ nakupuje na internetu, dle *SÚ v roce 2018 vytvo&ila 
objednávku na e-hopech více ne( polovina *ech$ v kategorii nad 16 let (53,9 %), tj. více ne( 
4,7 milionu osob (viz Obr. 2.1). Co( je tém)& 4x více oproti situaci p&ed deseti lety. Celkem 
65,3 % dotazovan#ch uvedlo, (e zakoupili n)jak# produkt online alespo+ jednou v (ivot). Mu(i 
a (eny jsou zákazníky internetov#ch obchod$ p&ibli(n) ve stejné mí&e (53,6 % a 54,2 %). 
Nejvíce nakupují na internetu lidé ve v)kové kategorii 25-34 let, v tomto p&ípad) je to a( 80 % 
 10  
z nich. Nejmén) online objednávek uskute%ní zákazníci ve v)ku 65 let a více                             
(*esk# statistick# ú&ad, 2018a). 
 
Obr. 2.1: Jednotlivci v )R, kte"í nakoupili na internetu v posledních 12 m!sících, 2013 a& 2018 
Zdroj: *SÚ, 2018 (upraveno) 
 Nejoblíben)j'í kategorií zbo(í %esk#ch zákazník$ je oble%ení, obuv a dopl+ky, zde nakupuje 
28,8 % spot&ebitel$. Dal'ími frekventovan#mi druhy produkt$ jsou spot&ebi%e a vybavení 
domácnosti %i elektronika. Jednotlivci v *eské republice uskute%nili nej%ast)ji jeden a( dva 
nákupy za 1. %tvrtletí roku 2018. Za stejné období pak utratila v)t'ina respondent$ v e-shopech 
celkovou %ástku v rozmezí 2 500 – 10 000 K% (*esk# statistick# ú&ad, 2018d). 
V porovnání s ostatními zem)mi Evropské unie jsou *e'i v nakupování na internetu 
pr$m)rní, av'ak v nákupech ze zahrani%ních e-shop$ se *eská republika nachází v#razn) pod 
pr$m)rem (viz Obr. 2.2). Ze zahrani%í vytvo&í drtivou v)t'inu objednávek obyvatelé mal#ch 
evropsk#ch zemí, jako nap&íklad Lucembursko, Malta %i Kypr. V Lucembursku si objednává 
zbo(í %i slu(by z jin#ch zemí EU a( 70 % v'ech spot&ebitel$ a 96 % v'ech nakupujících online 
(Weichetová, 2018). 
 
Obr. 2.2: Jednotlivci v zemích EU nakupující online od prodejc% z jiné zem! EU, 2017 
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Dle zem) p$vodu online prodejc$, od kter#ch si nejvíce *ech$ objednává zbo(í, 
jednozna%n) p&eva(uje *eská republika. Na tuzemsk#ch e-shopech nakoupilo v roce 2018 
celkem 49 % jednotlivc$, ze zemí Evropské unie u%inilo online nákup 10 % obyvatel *eské 
republiky a ze zemí mimo EU pak pouze 5,4 %. Nejvíce objednávají ze zahrani%í lidé ve v)ku 
od 16 do 34 let. (*esk# statistick# ú&ad, 2018c).  
Mezi %esk#mi zákazníky v'eobecn) roste obliba nakupování ze zahrani%í. Dle pr$zkumu 
z roku 2017 uskute%n)ného firmou DPD Group, má s objednáním zbo(í ze zahrani%í alespo+ 
jednu zku'enost 51 % nakupujících na e-shopech. Hlavními d$vody, pro% *e'i rádi zavítají 
na zahrani%ní e-shopy, jsou p&edev'ím lep'í a cenov) v#hodn)j'í nabídky, dále mo(nost 
nakoupit zna%ky a produkty, které nejsou dostupné na lokálním trhu (DPD Group, 2017). 
 Jak je viditelné na obrázku 2.3,  dle kategorie produkt$ je ze zahrani%í nej%ast)ji nakupováno 
oble%ení a dopl+ky (22 %), dále pak také zbo(í pro voln# %as (20 %). Celkem 17 % t)chto 
nákup$ je u%in)no v sortimentu elektroniky a 10 % z kategorie obuvi. *e'tí spot&ebitelé 
nej%ast)ji objednávají z asijsk#ch zemí, p&edev'ím z *íny (60 %), druhou nejoblíben)j'í zemí 
pro realizaci internetového nákupu je Velká Británie (28 %) a t&etí místo nále(í N)mecku          
(27 %) (DPD Group, 2017). 
 
Obr. 2.3: Zbo&í, které jednotlivci v )R nakoupili ze online zahrani#í 
Zdroj: DPD Group, 2017 (upraveno) 
V p&ípad), (e byli respondenti nespokojeni s nákupem ze zahrani%ních e-shop$, jednalo se 
zejména o 'patnou kvalitu produkt$ (48 %), p&ípadn) byli nemile p&ekvapeni z dodate%n#ch 
poplatk$ po dokon%ení nákupu (39 %). T)mito poplatky byla ve v)t'in) p&ípad$ povinnost 
zaplatit celní poplatky p&i p&evzetí zásilky, která pocházela ze t&etích zemí a m)la vy''í hodnotu 
ne( 22 Eur. Dal'í úskalí, které vidí *e'i v nakupování ze zahrani%í, jsou nekvalitní zákaznick# 
servis e-shop$ a nemo(nost vrácení zbo(í zp)t prodejci. Také pochybnosti o bezpe%nosti 
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*e'i na zahrani%ních e-shopech utrácejí stále vy''í %ástky. V 1. polovin) roku 2018 utratili 
na zahrani%ních objednávkách zbo(í %i rezervování ubytování a letenek 19,5 miliardy K%, co( 
je p&i meziro%ním srovnání tém)& o t&etinu více. Naopak pr$m)rná hodnota jednoho nákupu 
v posledních dvou letech klesla na 786 K%, nap&íklad v roce 2016 utratili *e'i za jednu 
zahrani%ní objednávku pr$m)rn) 1095 K%. Z toho vypl#vá (e b)(n# spot&ebitel má tendenci 
nakupovat ze zahrani%í %ast)ji, ale za ni('í jednotlivé %ástky (*TK, 2018). 
2.3! Vybrané zahrani#ní e-shopy 
V této kapitole je pozornost zam)&ena na vybrané zahrani%ní e-shopy, ve kter#ch nakupují 
%e'tí spot&ebitelé nejvíce z hlediska frekvence. K nákupu fyzického zbo(í od zahrani%ních 
prodejc$ *e'i nej%ast)ji pou(ívají americk# eBay, Amazon a %ínsk# Aliexpress, frekventované 
jsou také n)mecké e-shopy. Co se t#%e objednávání ubytování a slu(eb s ním spojen#m, %e'tí 
zákazníci rádi vyu(ívají specializovaného portálu Booking (Adamcová a Ka%er, 2018). 
2.3.1! Amazon 
Spole%nost Amazon byla zalo(ena v USA v roce 1995, jako jeden z prvních e-shop$ v$bec. 
Jejím zakladatelem je Jeff Bezos, kter# vystudoval po%íta%ovou v)du a elektrické in(en#rství 
na Princetonské univerzit) a následn) nastartoval svou profesní dráhu na Wall Street, kde se 
pozd)ji stal nejmlad'ím viceprezidentem spole%nosti Banker Trust Company. Bezos se rozhodl, 
(e vyu(ije v té dob) vzr$stající popularity internetu a zalo(í online obchod. Jako druh zbo(í, 
kter# by se m)l nejlépe prodávat na internetu, zvolil knihy (Kapoun, 2009). 
Amazon byl zalo(en jako online knihkupectví s cílem nabízet nejv)t'í sortiment knih 
na sv)t). Z toho také vychází jméno celé spole%nosti, nabídka e-shopu m)la b#t tak rozmanitá 
a 'iroká, jako &eka Amazonka. I p&es velkou konkurenci tehdej'ích tradi%ních dom$ s knihami, 
se Amazon stal brzy jedni%kou na trhu, kde p&etrvává dodnes se sortimentem dopln)n#m 
o spoustu dal'ích produkt$ vedle klasick#ch knih (Amazon, 2019). 
V dne'ní dob) Amazon nabízí velkou 'kálu produkt$ a slu(eb p&es vlastní online stránky: 
amazon.com. Zbo(í, které se nachází na t)chto stránkách, pochází p&ímo z v#roby Amazonu %i 
je zde nabízeno prodejci t&etích stran. Spole%nost také vyrábí a následn) prodává svá vlastní 
za&ízení s názvem Kindle, jedná se o %te%ku elektronick#ch knih. V neposlední &ad) si 
u Amazonu m$(e zákazník sjednat kreditní kartu, která nabízí mnoho v#hod (MarketLine, 
2018). 
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Spole%nost obchoduje skrze t&i hlavní segmenty: North America,  International a Amazon 
Web Services. První segment se zam)&uje na Severní Ameriku, tedy na trh USA a Kanady. 
Druh#, mezinárodní segment p$sobí ve zbytku sv)ta a soust&edí se na v#znamné zem), jako 
jsou Austrálie, Japonsko, Francie, N)mecko, Velká Británie %i Itálie. Amazon Web Services 
byl navr(en zejména pro poskytování podp$rn#ch slu(eb, jako jsou databázové a logistické 
systémy (MarketLine, 2018). 
V'e je navr(eno tak, aby bylo umo(n)no prodávat milióny unikátních produkt$ denn), 
nehled) na to, zda se jedná o vlastní v#robky Amazonu %i zbo(í prodejc$ t&etích stran. Prodejní 
strategie je zam)&ena na co nejni('í ceny zbo(í, které se m)ní ka(d# den dle situace na trhu. 
Zákazník$m nabízí také po'tovné zdarma %i mo(nost b#t %lenem v)rnostního programu 
Amazon Prime (MarketLine, 2018). 
Tv$rc$m, spisovatel$m, hudebník$ %i filma&$m je zp&ístupn)n program, kter# umo(+uje 
publikování a prodej jejich d)l. Amazon také zalo(il své vlastní nakladatelství s názvem 
Amazon Publishing (Amazon, 2019). 
Co se t#%e geografického rozlo(ení, p$sobnost spole%nosti je rozd)lena do p)ti hlavních 
region$ sv)ta: USA, N)mecko, Japonsko, Velká Británie a zbytek sv)ta. Za rok 2017 zahrnoval 
segment USA 67,7 % v'ech tr(eb Amazonu, následovalo N)mecko s podílem tr(eb 9,5 %, dále 
Japonsko a Velká Británie (6,7 a 6,4 %). Ve zbytku sv)ta je zahrnuto pouh#ch 9,6 % v'ech 
tr(eb spole%nosti (MarketLine, 2018). 
Amazon dosáhl v roce 2017 celkov#ch tr(eb 177,9 miliard dolar$ a %istého zisku                      
2,4 miliardy dolar$ (Amazon, 2018). Logo spole%nosti Amazon je znázorn)no na obrázku 2.4. 
 
Obr. 2.4: Logo spole#nosti Amazon 
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2.3.2! eBay 
Spole%nost eBay byla zalo(ena v USA v roce 1995. Jejím zakladatelem byl Pierre Omidyar, 
programátor a absolvent oboru po%íta%ová v)da. Byl si v)dom nevyu(itého potenciálu v té dob) 
rozvíjejícího se internetu, a i kdy( nem)l moc obchodních zku'eností, vytvo&il webovou stránku 
s názvem Auction Web. B)hem prvního t#dne m)la tato virtuální auk%ní sí+ n)kolik tisíc 
zaregistrovan#ch u(ivatel$. Nejprve poskytoval slu(by zdarma, ale jeliko( zájem rostl, rozhodl 
se slu(by zpoplatnit. Dal v#pov), v dosavadním zam)stnání a ji( se v#hradn) v)noval projektu 
e-aukcí. Jako jeden z prvních uvedl do elektronického obchodování model C2C – Customer to 
Customer, jak ji( bylo zmín)no, toto ozna%ení je odvozeno od vzájemného vztahu mezi dv)ma 
zákazníky, kdy jeden je nabízející a druh# kupující (Kapoun, 2010). 
V roce 1997 byl web p&ejmenován na eBay, podle názvu jeho b#valé firmy Echo Bay, kter# 
cht)l p$vodn) op)t pou(ít, ale doména byla ji( zaregistrovaná, proto vytvo&il zkrácenou verzi. 
Bylo také zavedeno hodnocení jednotliv#ch prodávajících, kdy ka(d# zákazník mohl 
prost&ednictvím hodnocení vyjád&it spokojenost se zakoupen#m zbo(ím. V kv)tnu roku 2018 
se poda&ilo na stránkách prodat miliontou polo(ku (eBay, 2018). 
V roce 1999 expandoval eBay do N)mecka, Austrálie a Velké Británie. Dnes je dostupn# 
ve více ne( 180 zemích sv)ta. V sou%asnosti se na stránkách nachází 179 milion$ aktivních 
nakupujících, kte&í si mohou vybírat z 1,2 miliardy nabídek (eBay, 2018). 
Aktuáln) je eBay jednou z deseti nejv)t'ích sv)tov#ch online prodejních stránek. Sdru(uje 
prodejce z celého sv)ta, kte&í zde nabízí jak nové, tak také pou(ité zbo(í v'ech r$zn#ch 
kategorií. Zákazník zde m$(e najít knihy, elektroniku, automobily, po%íta%e, ale také luxusní 
jachty, ponorku z druhé sv)tové války %i letadlo. Nabídky jsou zde prezentovány ve formátu 
tradi%ní e-aukce spu't)né na ur%itou dobu, %i ve formátu Buy It Now, tedy k zakoupení ihned 
za danou stanovenou %ástku. Nákup a prodej mohou provád)t pouze registrovaní u(ivatelé. 
Platba je zprost&edkovávána v#hradn) p&es platební brány dnes ji( samostatné spole%nosti 
PayPal (eBay, 2018). 
Bezpe%nost v'ech transakcí je garantována spole%nostmi eBay a PayPal, které zákazník$m 
poskytují ochranu p&i nákupu. Pokud by zbo(í nedorazilo %i bylo doru%eno vadné, po'kozené 
a jinak nevyhovující, m$(e se zákazník obrátit na zákaznick# servis a jeho peníze mu budou 
vráceny. V roce 2012 spole%nost zavedla slu(bu Global Shipping Program, která 
zprost&edkovává p&epravu zásilek nap&í% cel#m sv)tem. V'e funguje na principu, kdy prodejce 
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balík ode'le do t&ídícího centra spole%nosti eBay, která jej zpracuje a p&edá vhodnému 
lokálnímu dopravci, ten balí%ek doru%í a( „ke dve&ím“ zákazníka (PayPal, 2019). 
Stránky jsou dostupné také prost&ednictvím mobilních za&ízení, kdy si u(ivatelé mohou 
do svého mobilního telefonu stáhnout aplikaci eBay. V sou%asné dob) má aplikace ji( p&es 447 
milion$ sta(ení (eBay, 2019). Logo spole%nosti eBay je viditelné na obrázku 2.5. 
 
 
Obr. 2.5: Logo spole#nosti eBay 
Zdroj: Mashable.com, 2012 
2.3.3! Aliexpress 
Aliexpress byl zalo(en v roce 2010 velkou nadnárodní spole%ností Alibaba Group, která se 
zam)&uje na e-commerci a je jednou z nejv)t'ích internetov#ch spole%ností na sv)t). Jejím 
hlavním cílem je pomoci obchodník$m p&em)nit zp$sob, kter#m prodávají a komunikují, a tak 
zlep'it jejich ú%innost. Poskytují technologii, která obchodník$m pomáhá vyu(ít nov#ch 
mo(ností k oslovení co nejvíce zákazník$ a následné komunikaci s nimi (Alibaba Group, 2019). 
Aliexpress funguje na bázi modelu B2C, tedy Business to Customer, kdy prodejci z *íny 
mohou nabízet zbo(í p&ímo zákazník$m z celého sv)ta. Podobn) jako na eBay mohou 
na Aliexpressu prodávat velké spole%nosti %i jednotliví prodejci. Zajímavostí je, (e nedovoluje 
%ínsk#m zákazník$m vytvá&et objednávky a naopak prodejci mimo *ínu zde nemohou nabízet 
své produkty (Slater, 2014). 
Na sv#ch stránkách Aliexpress neprodává nic pod vlastní zna%kou, pouze &ídí samotn# 
online obchod a dovoluje zde %ínsk#m prodejc$m zve&ej+ovat jejich nabídky a prodávat. 
Stránky jsou primárn) vedeny v anglickém jazyce, av'ak navíc spravuje dal'í webové verze 
stránek, které jsou p&izp$sobeny lokálním jazyk$m zemí, z nich( je nejvíce potenciálních 
zákazník$, jedná se o jazyky: ru'tina, portugal'tina, 'pan)l'tina a francouz'tina.                               
Nejpopulárn)j'ím je na trzích v Rusku, USA, Brazílii, !pan)lsku a Francii                               
(Alibaba Group, 2019). 
Nabídka zbo(í je velmi rozmanitá, jsou zde prodávány pouze nové produkty v'ech r$zn#ch 
kategorií, nap&íklad oble%ení a dopl+ky, hra%ky, elektronika, kosmetické produkty, 'perky 
i nábytek. Zákazník zde v'ak nenajde produkty z &ady softwaru, e-knih %i digitálních médií. 
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Aliexpress je jedine%n# zejména sv#mi nízk#mi cenami a ve v)t'in) p&ípad$ po'tovn#m zcela 
zdarma. Ceny jsou takto v#hodné zvlá't) proto, (e zbo(í pochází p&ímo od v#robce a není 
zatí(eno dal'ím logistick#mi a jin#m náklady. Za opravdov# unikát se dá ozna%it po'tovné 
zdarma i u velmi levn#ch v#robk$, které jsou nabízeny za ceny okolo jednoho dolaru, tedy        
20 K%. Proto není divu, (e je objednávání z *íny tak celosv)tov) populární (Bruce, 2019). 
Co se t#%e samotného dokon%ení objednávky, jedinou mo(nou platební metodou je online 
platba kartou – kreditní %i debetní. Doba doru%ení je odhadována ve v)t'in) p&ípad$ na 20 – 60 
dní, co( m$(e b#t pro zákazníky zdlouhavé. Navíc není mo(né online sledovat cestu zásilek, 
vzhledem k tak levnému po'tovnému jsou balí%ky odesílány oby%ejn#m zp$sobem              
(Bruce, 2019). 
Slabinou je zákaznick# servis Aliexpressu, sice nabízí ochranu spot&ebitele a pomoc p&i 
problémech s objednávkou, ale tyto situace jsou &e'eny odkázáním na prodejce, od kterého byl 
produkt p$vodn) zakoupen. Tito prodejci nedisponují dostate%n#mi jazykov#mi znalostmi 
a domluva s nimi je mnohdy slo(itá a( nemo(ná (Slater, 2014).  
Logo spole%nosti Amazon je vyobrazeno na obrázku 2.6. 
 
Obr. 2.6: Logo spole#nosti Aliexpress 
Zdroj: Kuponka.cz, 2019 
2.3.4! Booking 
Spole%nost Booking byla zalo(ena v roce 1996 v Amsterdamu, logo je znázorn)no 
na obrázku 2.7. Nejprve se jednalo o malou holandskou firmu nabízející ubytování, pozd)ji se 
v'ak Booking stal jednou z nejv)t'ích sv)tov#ch online spole%ností v oblasti cestovního ruchu. 
Je sou%ástí skupiny Booking Holdings Inc., která vznikla roku 1998 a poskytuje online 
rezervace ubytování a stravování a dal'ích souvisejících slu(eb. Tato skupina prost&ednictvím 
sv#ch cestovních spole%ností spojuje spot&ebitele, kte&í si p&ejí vytvo&it rezervaci, 
s poskytovateli ubytování nap&í% cel#m sv)tem. Nabízí zákazník$m mo(nost objednat si 
ubytování v hotelech, hostelech, penzionech apartmánech %i chatkách skrze své portály: 
Booking.com, Priceline.com a Agoda.com (Reuters, 2019). 
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Booking.com je webová stránka vytvo&ená pro online vyhledávání a rezervace ubytovacích 
slu(eb na základ) po%tu stráven#ch nocí a po(adovaného data pobytu. Cílem spole%nosti je 
usnadnit lidem poznávat sv)t. Díky digitálním technologiím, do kter#ch Booking pravideln) 
investuje, je cestování bez starostí. Host$m je na stránkách umo(n)n p&ístup do nejv)t'í sv)tové 
databáze ubytování, kde se nacházejí nejen apartmány, hotely a rodinné penziony, ale také 
i p)tihv)zdi%kové rezorty, domy na stromech %i iglú (Booking, 2019). 
Pro zobrazení v'ech mo(ností odpovídajících ubytovatel$, je nutno na úvodní stránce zadat, 
kam má zákazník namí&eno, jaké je datum p&íjezdu a odjezdu a kolik osob bude celkem 
cestovat, poté má k dispozici pohromad) v'echny mo(né varianty. Spot&ebitel si také m$(e 
zvolit p&esn) takové parametry, které jsou pro jeho ubytování d$le(ité. K dispozici je volba 
filtrování podle konkrétního vybavení ubytovacích jednotek, jako je ledni%ka, pra%ka, wi-fi 
p&ipojení, mo(nost parkování zdarma %i sauna s ví&ivkou.  
Webové stránky jsou k dispozici ve více ne( 40 jazycích, v sou%asné dob) je zde evidováno 
p&es 28 milion$ ubytovacích jednotek v 147 000 destinacích, které se nacházejí v 228 zemích 
a teritoriích po celém sv)t). Ka(d#m dnem je zde rezervováno p&es milión a p$l nocí. Asistence 
je poskytována skrze zákaznickou podporu, která je dostupná ve 40 jazycích, 24 hodin denn), 
7 dní v t#dnu (Booking, 2019). 
 
Obr. 2.7: Logo spole#nosti Booking 
Zdroj: Jamescarles.com, 2019 
2.4! Proces nákupu ze zahrani#ních e-shop% 
V této podkapitole je blí(e popsáno, jak probíhá online nákup ze zahrani%í. V'eobecn) se dá 
&íci, (e se samotn# proces nákupu na zahrani%ních e-shopech v#razn) neli'í od jednotliv#ch 
krok$ nákupu na tuzemsk#ch online obchodech.  
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2.4.1! Obecn$ postup p"i online nákupu 
Typick# postup nákupu na internetu zahrnuje n)kolik charakteristick#ch krok$. V'e za%íná 
p&i otev&ení webové stránky obchodu, kde si zákazník vybírá po(adované zbo(í v)t'inou 
z velmi rozmanité nabídky. Ka(d# produkt by m)l obsahovat náhled na jeho fotografii a cenu, 
za kterou je prodáván. Zde m$(e dojít k první odli'nosti od tuzemsk#ch e-shop$, jeliko( se 
jedná o stránky cizí zem), ceny jsou ve v)t'in) p&ípad$ uvedené v mezinárodní m)n), p&íkladem 
mohou b#t libry, eura %i dolary (Squarespace, 2019). 
P&i rozkliknutí vybrané nabídky, se následn) zobrazí její detail s bli('ím popisem 
a specifikacemi. Poté, co si zákazník vybere konkrétní zbo(í, které chce zakoupit, vlo(í jej  
do ko'íku. V ko'íku má u(ivatel mo(nost i nadále m)nit barvy, velikosti %i mno(ství v'ech 
polo(ek, na konci se nachází celková cena za objednávku a mo(nost p&ejít k dokon%ení 
objednávky (Squarespace, 2019). 
 V této fázi nákupu je spot&ebitel vyzván, aby vyplnil své kontaktní údaje, adresu pro zaslání 
zbo(í a následn) zvolil zp$sob dopravy a platby. Mnoho zahrani%ních e-shop$ ji( nabízí 
dopravu zdarma, ale není to pravidlem a tak mohou b#t v n)kter#ch p&ípadech %ástky 
za doru%ení do *eské republiky opravdu vysoké a( odrazující. Zde je také nutno po%ítat 
s dal'ími p&ípadn#mi poplatky, dle toho z jaké zem) bude balík putovat, zda bude zatí(en 
celními poplatky, %i nikoli. Co se t#%e zp$sobu platby p&i objednávání ze zahrani%í mizí 
mo(nost placení dobírkou %i na bankovní ú%et, jediná mo(ná úhrada je tedy online kartou, bu, 
p&ímou metodou zadáním údaj$ z karty %i p&es PayPal. Posledním krokem je platba d&íve 
vybran#m zp$sobem, jakmile úsp)'n) prob)hne, zobrazí se potvrzení s %íslem objednávky 
a pod)kováním (Squarespace, 2019). 
2.4.2! Celní poplatky 
V p&ípad), (e je zbo(í objednáno ze zemí Evropské unie, nepodléhá celnímu &ízení a (ádné 
dodate%né poplatky se nevym)&ují. Pokud v'ak zásilka putuje ze zem) mimo Evropskou unii, 
mohou se na ni celní poplatky vztahovat. Je-li cena objednávky v%etn) po'tovného do 22 eur, 
neplatí zákazník nic navíc a zbo(í mu bude p&ímo doru%eno. DPH je celní správou vym)&eno 
v p&ípad), (e celková hodnota balíku i s po'tovn#m p&esáhne %ástku 22 eur. Dovozní clo je 
sou%asn) i s DPH uvaleno na zásilky, jejich( hodnota p&ekro%í 150 eur. V#'e cla se pohybuje 
mezi t&emi a( jedenácti procenty dle typu zbo(í (Celní správa *eské republiky, 2019). 
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3! Teoretická v$chodiska anal$zy postoj% 
Tato kapitola obsahuje celkem p)t hlavních podkapitol, v první z nich je popsán úvod 
do spot&ebitelského chování, dal'í %ty&i podkapitoly se ji( v)nují pouze problematice postoj$, 
jeliko( ty jsou zásadní pro pot&eby této práce. Následn) jsou zde zmín)ny obecné vlastnosti 
postoj$, dále jsou uvedeny a blí(e popsány základní modely postoj$. Dal'í podkapitola se pak 
zam)&uje na zm)ny postoj$ a nakonec je prostor v)nován m)&ení postoj$. 
3.1! Úvod do spot"ebitelského chování 
V této podkapitole je vysv)tlena podstata spot&ebního chování z pohledu hned n)kolika 
autor$, jejich( odborné knihy jsou zam)&eny práv) na problematiku spot&ebitelského chování. 
Dále je zde p&edstaven model %erné sk&í+ky a dal'í související modely, nakonec je popsán kupní 
rozhodovací proces a faktory, které ovliv+ují spot&ebitele p&i nákupu.  
3.1.1! Podstata spot"ebního chování 
Ka(d# spot&ebitel je sou%ástí ur%ité spole%nosti, ve které se n)jak#m zp$sobem projevuje 
a chová. Spot&ební chování je jednou ze slo(ek chování daného jedince, v tomto p&ípad) jde  
o chování lidí spojené se spot&ebou hmotn#ch i nehmotn#ch produkt$. Obsahuje nejen d$vody, 
které vedou spot&ebitele k u(ívání ur%itého zbo(í, ale i zp$soby kter#mi tyto %innosti provád)jí. 
Zjednodu'en) lze toto shrnout: pro% a jak#m zp$sobem spot&ebitelé u(ívají v#robky. Sou%ástí 
je také to, kdy a jak produkty jedinec p&estává u(ívat, jak je odkládá (Koudelka, 2010). 
Ve spot&ebním chování se odrá(í také v'eobecná „spot&ební podstata“ ka(dého %lov)ka, ta 
je z %ásti dána geneticky, av'ak ve v)t'í mí&e je získávána a( v pr$b)hu (ivota a p&i za%len)ní 
do dané spole%nosti (Koudelka, 2010). 
Spot&ebitelské chování odrá(í v'echna rozhodnutí spot&ebitel$ s ohledem na získávání, 
spot&ebovávání a likvidování zbo(í, slu(eb, %inností, zku'eností a nápad$ prost&ednictvím 
rozhodovacího procesu %lov)ka v pr$b)hu %asu. Vyjad&uje tedy daleko více ne( jen zp$sob, 
jak#m lidé kupují v)cné produkty, nap&íklad m#dlo %i automobil. Navíc zahrnuje také u(ívání 
slu(eb, aktivit, zá(itk$ a nápad$, kter#mi mohou b#t: zdravotní prohlídka, náv't)va koncertu 
nebo naplánování v#letu. Spot&ebitelé d)lají také rozhodnutí o (iv#ch bytostech, lidech, 
p&íkladem je hlasování ve volbách, %tení knih oblíbeného autora nebo zhlédnutí filmu 
s vybran#m hercem (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2013). 
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 Spot&ebitelské chování pokr#vá mnoho aspekt$, je to ur%itá studie procesu zahrnující 
situace, kdy jednotlivci nebo skupiny vybírají, nakupují, pou(ívají nebo odkládají r$zné 
produkty, slu(by, my'lenky nebo zku'enosti za ú%elem uspokojení tu(eb a pot&eb. Pokud ur%it# 
produkt nebo slu(ba usp)jí v uspokojení specifick#ch pot&eb spot&ebitele, s velkou 
pravd)podobností tento produkt jedinec odm)ní svou loajalitou. Tedy poutem mezi 
spot&ebitelem a produktem, které je mnohdy velmi slo(ité pro konkurenci p&eru'it (Solomon    
et al., 2016). 
Termínem nákupní chování je my'leno chování, kter#m se spot&ebitelé projevují p&i hledání, 
nakupování, u(ívání, hodnocení a nakládání s v#robky, %i slu(bami, od kter#ch o%ekávají ur%ité 
uspokojení sv#ch pot&eb. Nákupní chování je zam)&eno na rozhodování spot&ebitel$ v procesu 
vynakládání vlastních zdroj$ na produkty a slu(by, které souvisejí se spot&ebou. Dan#mi zdroji 
jsou my'leny peníze, %as nebo úsilí. Tento proces zahrnuje odpov)di na otázky: pro%, kdy, kde 
a jak polo(ky nakupují, jak %asto je vyu(ívají, jak jsou s nimi spokojeni, tedy jak je hodnotí 
a jak# má jejich hodnocení dopad (Kanuk, Schiffman, 2004). 
Spot&ebitelské chování zahrnuje v'echny spot&ebitelské aktivity spojené s nákupem, 
pou(íváním a odkládáním zbo(í a slu(eb, sou%asn) obsahuje spot&ebitelské emocionální 
a mentální reakce, které p&edur%ují, podporují a následují tyto aktivity. Pojem spot&ebitel m$(e 
popisovat nejen jednotlivce, ale také organizace a jejich spot&ební chování. Jednotlivci nakupují 
produkty a slu(by za ú%elem uspokojení sv#ch vlastních pot&eb, nebo cht)jí p&ípadn) uspokojit 
pot&eby n)koho jiného, nap&íklad p&átel a rodiny. Naopak organizace nakupují produkty 
a slu(by p&evá(n) ze t&í hlavních d$vod$, aby je mohly dále prodávat jednotlivc$m nebo dal'ím 
spole%nostem, dále aby mohly vyráb)t nové produkty, %i slu(by z p$vodních zakoupen#ch 
a nakonec také za ú%elem &ízení proces$ celé organizace (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
3.1.2! Modely spot"ebního chování 
Dohromady se vyskytují %ty&i základní sm)ry, kter#mi je mo(né vysv)tlit a popsat spot&ební 
chování %lov)ka. V tomto p&ípad) se hovo&í o %ty&ech tzn. modelech: racionální, psychologické, 
sociologické a modely na bázi vztahu podn)t – odezva (reakce).  
V racionálních modelech je spot&ebitel chápán p&edev'ím jako racionáln) uva(ující bytost, 
jednající na základ) ekonomické v#hodnosti. Jedná se o „chladné kalkulace“, kde emotivní 
a psychologické prvky hrají pouze dopl+ující roli. Psychologické modely vyzdvihují vliv 
psychick#ch proces$ v nitru spot&ebitele. Je zde sledováno nap&íklad to, jak#m zp$sobem jsou 
vnímány vn)j'í podn)ty a jak se v projevech %lov)ka promítají hloub)ji ukryté motivy. 
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Sociologické modely sledují to, jak lidé jednají v r$zn#ch sociálních prost&edích, tedy jaké 
chování r$zné sociální situace podmi+ují. V'e je zalo(eno na tom do jak#ch sociálních t&íd lidé 
pat&í, jak jsou pro n) d$le(ité a jakou roli v nich zastávají (Koudelka, 2010). 
Model Podn)t – Reakce je velmi komplexní, v'echny p&edchozí p&ístupy se p&i 
marketingovém pohledu na spot&ební chování prolínají a jejich pr$nikem dochází ke vzniku 
v#sledného modelu: „Podn)t – *erná sk&í+ka – Reakce“ (Koudelka, 2010). 
3.1.3! Model #erné sk"í,ky 
Procesy a d)ní uvnit& lidské mysli je mo(no zatím chápat jen velmi omezen), mysl %lov)ka 
proto pro marketéra p&edstavuje tzv. „%ernou sk&í+ku“. Odtud tedy vypl#vá model %erné 
sk&í+ky. Je zalo(en na vztahu: podn)t – %erná sk&í+ka – reakce, kdy %erná sk&í+ka p&edstavuje 
interakci predispozic k ur%itému kupnímu rozhodování a kde na rozhodovací proces p$sobí 
sou%asn) také okolní podn)ty. Kone%n# v#sledek rozhodovacího procesu následn) vchází  
do predispozic a promítá se do budoucího kupního chování jedince (Vysekalová, 2011). 
Model %erné sk&í+ky se tedy skládá celkem ze t&í %ástí: stimulu, samotné %erné sk&í+ky 
a reakce. Stimuly jsou v'echny faktory, které ovliv+ují spot&ebitele p&i nákupu. Jedná se nejen 
o stimuly marketingového mixu jako produkt, cena, komunikace a distribuce, ale také o dal'í 
vnit&ní a vn)j'í podn)ty, které na %lov)ka p$sobí p&i nákupu (viz podkapitola 3.1.5). Samotnou 
%ernou sk&í+kou je my'len spot&ebitel a jeho kulturní, personální, psychologické a spole%enské 
charakteristiky. Na základ) t)chto charakteristik a p$sobících stimul$ se formuje kupní 
rozhodovací proces zákazníka (viz podkapitola 3.1.4). Z toho následn) vypl#vají reakce 
doprovázené v#b)rem prodejce, konkrétního produktu, dobou na%asování nákupu nebo 
velikostí nákupu (Vysekalová, 2011). 
3.1.4! Kupní rozhodovací proces 
Kupní rozhodovací proces lze charakterizovat tím, jak postupn) ve spot&ebiteli nar$stá 
rozhodnutí zakoupit ur%it# v#robek, slu(bu, jak toto rozhodnutí provede. Ne v'echna kupní 
rozhodnutí spot&ebitele jsou stejná. Rutinní nákup zahrnuje pouze malé riziko, a proto také 
nízkou anga(ovanost v celém procesu. Naopak emocionáln) zalo(ené rozhodnutí se vyzna%uje 
podstatn#m rizikem a extenzivním &e'ením daného problému (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
Standardn) je zd$raz+ováno p)t sekven%ních fází kupního rozhodování: rozpoznání 
problému, hledání informací, hodnocení alternativ, nákupní rozhodnutí a ponákupní chování. 
Rozpoznání problému nastane v situaci, kdy spot&ebitel zaznamená rozdíl  mezi tím, co má 
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a tím, co by cht)l mít. M$(e se jednat o dv) hladiny problému, o vznik nep&íznivé zm)ny 
sou%asného stavu (vy%erpání zásob, po'kození ur%itého za&ízení), nebo o zv#'ení úrovn) 
po(adovaného stavu (touha po novém modern)j'ím produktu, i kdy( star# stále funguje) 
(Koudelka, 2010). 
Jakmile je problém rozpoznán, spot&ebitelé %asto za%ínají shroma&'ovat informace, aby si 
blí(e objasnili sv$j nákupní zám)r. Tyto informace mohou %erpat ze své pam)ti,  dlouhodob#ch 
vzpomínek a zku'eností, jedná se tedy o vnit&ní hledání. Druhou mo(ností je vn)j'í hledání, 
které znamená, (e spot&ebitel získává po(adované informace z vn)j'ího okolí, od p&átel 
a rodiny, z reklam nebo ve&ejn#ch zdroj$ (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
V dal'í fázi jsou hodnoceny v(echny dostupné alternativy. V n)kter#ch p&ípadech má 
spot&ebitel k dispozici a( stovky r$zn#ch zna%ek a produkt$, ale navíc také mnoho variant uvnit& 
jedné zna%ky. Nabídku na trhu lze z pohledu zákazníka rozd)lit na vybaven# a nevybaven# 
soubor. Nevybaven# soubor p&edstavují zna%ky, které spot&ebitel nezná a v$bec se mu 
nevybaví. Sou%ástí vybaveného souboru je uva(ovan#, nete%n# a odmítav# soubor. V'echny 
alternativy, které spot&ebitel p&i rozhodování zva(uje jako mo(né &e'ení problému, jsou 
obsa(eny v uva(ovaném souboru (Solomon et al., 2016).  
Jakmile jsou zhodnoceny v'echny uva(ované alternativy, m$(e b#t v rámci nich u%in)no 
nákupní rozhodnutí. V této fázi se promítají v'echny p&edcházející kroky do vlastní nákupní 
akce, p&ípadn) odlo(ení %i odmítnutí nákupu (Solomon et al., 2016). 
Poslední fáze za%íná vlastním u&itím v$robku, v tomto p&ípad) je porovnáván o%ekávan# 
a skute%n# efekt, z tohoto srovnávání pak vypl#vá spokojenost %i nespokojenost zákazníka. 
V této fázi se dále formují zku'enosti do budoucna, zda spot&ebitel p&í't) dan# v#robek op)t 
zakoupí a bude v)rn# zna%ce, %i nikoli (Koudelka, 2010). 
3.1.5! Faktory p%sobící na spot"ebitele p"i nákupu 
Spot&ební chování je ovliv+ováno vnit&ními a vn)j'ími faktory, které na ka(dého jednotlivce 
p$sobí. Mezi externí faktory, které na %lov)ka p&i nákupu p$sobí, pat&í kulturní a spole%enské 
faktory. Kultura má na spot&ebitele nejsiln)j'í dopad, ka(dá spole%nost v ur%ité lokalit) 
vykazuje n)jaké specifické znaky, kter#mi mohou b#t odli'né zvyky, tradice, zákony, jazyky 
%i nábo(enství. Ka(dá kultura m$(e obsahovat dal'í subkultury, ty jsou tvo&eny lidmi, kte&í 
zastávají stejné hodny a tím se li'í od ostatních %len$ té( kultury. Spole%enské faktory jsou 
tvo&eny rodinou, referen%ními skupinami, spole%ensk#mi rolemi a statusy (Kardes, Cronley, 
Cline, 2015). 
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Interní faktory, které jedince v nákupním procesu ovliv+ují, tvo&í osobní a psychologické 
faktory. Osobní faktory jsou tvo&eny v)kem, (ivotním cyklem, zam)stnáním, ekonomickou 
situací a (ivotním stylem daného %lov)ka. Mezi psychologické vlivy se &adí: vnímání, u%ení, 
postoje a motivace spot&ebitele. Spot&ebitel vnímá ur%ité stimuly pomocí sv#ch smysl$, 
následn) si je vykládá a danou situaci hodnotí, p&ízniv) %i nep&ízniv) (Koudelka, 2010).  
Pro pot&eby této práce, kdy jsou analyzovány postoje nakupujících na zahrani%ních                   
e-shopech, je st)(ejní se zam)&it zejména práv) na problematiku postoj$, ta bude blí(e popsána 
v subkapitole 3.2. 
3.2! Obecné vlastnosti postoj% 
V této podkapitole je pozornost v)nována obecn#m vlastnostem postoj$, je zde nap&íklad 
vysv)tleno, co jsou to postoje, dále jsou zde uvedeny jejich charakteristiky, struktura 
a formování. Nakonec jsou zde nastín)ny základní funkce postoj$.  
3.2.1! Co jsou to postoje 
Postoj je celkové zhodnocení, které vyjad&uje, jak moc se danému jedinci líbí %i nelíbí dan# 
p&edm)t, %innost nebo osoba. Postoje jsou nau%ené a mají tendenci p&etrvávat v %ase. V b)(ném 
(ivot) vyjad&ují lidé své postoje ke zna%kám, produktov#m kategoriím, obchod$m, reklamám, 
webov#m stránkám a r$zn#m dal'ím aktivitám. Postoje jsou d$le(ité, jeliko( &ídí my'lenky, 
ovliv+ují pocity a p$sobí na chování %lov)ka. Proto se musí marketé&i sna(it zm)nit postoje, 
aby mohli ovliv+ovat rozhodovací proces a chování spot&ebitele (Hoyer, Maclnnis, Pieters., 
2013). 
Postoje odkazují na nau%ené konzistentní predispozice reagovat na p&edm)t, pocity nebo 
mentální podn)ty vzhledem k n)jakému objektu. Postoje jednotlivc$ v$%i specifickému 
systému, produktu nebo slu(b) ovliv+ují jejich zám)r p&ijmout dan# systém, produkt nebo 
slu(bu. Postoje nemohou b#t pozorovány p&ímo, jsou to mentální stavy, které se marketé&i sna(í 
odvozovat z jednání jedince (Liou, 2011). 
3.2.2! Charakteristika postoj% 
Postoje mohou b#t popsány p)ti hlavními znaky: oblíbenost, dostupnost, jistota, v#dr( a síla 
postoj$. Oblíbenost vyjad&uje stupe+, jak moc se spot&ebiteli líbí nebo nelíbí ur%it# p&edm)t. 
Dostupnost je odrazem toho, jak jednodu'e m$(e b#t postoj vyvolán z pam)ti, jak je jednoduché 
si jej zapamatovat. Jistota postoje znamená, jak pevn) doká(e jedinec udr(et dan# postoj. 
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V#dr(í je pak my'lena délka trvání ur%itého postoje. Posledním znakem je síla, v tomto p&ípad) 
je vyjád&eno jak je náro%né zm)nit konkrétní postoj (Hoyer, Maclnnis, Pieters., 2013). 
3.2.3! Struktura postoj% 
Postoje jsou slo(eny ze t&í slo(ek – kognitivní, afektivní a konativní.  Tento pohled na postoje 
b#vá ozna%ován také jako strukturní p&ístup. Kognitivní slo&ka vyjad&uje situaci, kdy v ka(dém 
postoji spot&ebitele hraje ur%itou roli domn)nka o v#robku, tedy subjektivní vnímaná znalost. 
Afektivní slo&ka ovliv+uje citové zabarvení postoje, b#vá vyjad&ována na protipólech obliby 
„líbí - nelíbí“. K postoji se ve v)t'in) p&ípad$ pojí v(dy jeden celkov# pocit, av'ak díl%ích 
afektivních prvk$ m$(e b#t více. Konativní slo&ka znamená, (e je v postoji ulo(en v malé 
nebo velké mí&e sklon k jednání ur%it#m sm)rem. Postoje tedy ovliv+ují chování jedince 
(Kanuk, Schiffman, 2004). 
V rámci jednoho postoje se mezi v'emi jeho slo(kami  prosazuje ur%itá tendence ke stejnému 
sm)ru. Odtud vychází teorie konzistence, která udává tendenci ke shodnému sm)ru v'ech 
slo(ek postoje (Koudelka, 2010). 
3.2.4! Formování postoj% 
Postoje jsou v'eobecn) formovány r$zn#mi faktory, mezi které lze za&adit %lenství 
v sociálních skupinách, interakce se 'ir'ím sociálním prost&edím, p$sobení informa%ních 
zdroj$, nab#vání zku'eností %i snaha uspokojit pot&ebu. Postoje mohou formovat následující 
prvky: rodina, p&átelé, informace, zku'enosti, osobnost, hodnotov# systém jedince, pot&eby 
a jejich aktuálnost, vysv)tlení jevu a chování ostatních (Koudelka, 2010). 
Rodina ovliv+uje zna%n#m zp$sobem postoje a preference spot&ebitele. Dle postoj$ rodiny 
p&izp$sobuje mnoho jedinc$ také své postoje, dochází zde ke korelaci preferencí. Jedná se 
zejména o rutinní produkty jako potraviny, léky a v#robky osobní hygieny. P"átelé se mohou 
takté( v#znamn) podílet na utvá&ení postoj$, souvisí to zejména s v#robkovou symbolikou. 
P&átelé mezi sebou sdílejí postoje v$%i mnoha r$zn#m produkt$m, p&edávají si zku'enosti, tomu 
odpovídající emocionální vyjád&ení a tak dochází k vytvá&ení nov#ch postoj$ jedince (Kardes, 
Cronley, Cline, 2015). 
Informace jsou velmi d$le(it#m faktorem. Pokud nemá spot&ebitel k dispozici dostate%né 
mno(ství pravdiv#ch informací, vytvá&í se prostor pro v#voj postoje nesprávn#m sm)rem. 
Zku(enosti jsou dal'ím klí%ov#m prvkem pro vytvá&ení postoj$. Dle ponákupního chování 
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spot&ebitele dochází k formování jeho postoj$ a to bu, pozitivních, v p&ípad) (e jsou jeho 
pot&eby uspokojeny, nebo negativních, v situaci neuspokojení po(adavk$ (Koudelka, 2010). 
Osobnost jedince m$(e rovn)( podpo&it rozvoj postoj$. Extravagantní %lov)k bude 
vykazovat pozitivní postoje v$%i v#st&edním produkt$m, které se sna(í p&ilákat jeho pozornost 
sv#mi viditeln#mi atypick#mi rysy %i vlastnostmi. Hodnotov$ systém jedince a hierarchie 
osobních hodnot se k postoj$m bezprost&edn) vá(í a formují je. Vhodn#m p&íkladem m$(e b#t 
reklamní oslovení v p&ípad) kávy, kde je zd$razn)n v#znam domova, z %eho( se následn) vyvíjí 
p&ízniv# postoj k dané zna%ce. Pot"eby a jejich aktuálnost mohou také ovlivnit ur%it# postoj 
%i p&isp)t ke vniku postoje nového, v p&ípad) nespokojení ur%ité d$le(ité pot&eby. Vysv!tlení 
jevu, lidé mají pot&eby p&isuzovat pozorované chování n)jaké p&í%in). Tato my'lenka je 
zalo(ena na atribu%ní teorii postoje. Chování ostatních rovn)( ur%it#m zp$sobem ovliv+uje 
formování postoje jedince, lidé mají tendenci utvá&et své postoje na základ) porovnávání svého 
chování s chováním ostatních. P&íkladem m$(e b#t usuzovaní kladného postoje na dan# 
produkt, jeliko( se p&ece líbí v'em ostatním (Koudelka, 2010).  
3.2.5! Funkce postoj% 
Postoje pomáhají %lov)ku se orientovat v &ad) r$zn#ch (ivotních situací a slou(í k orientaci  
také p&i spot&ebním rozhodování. Sledování postoj$ z hlediska jejich funkcí pro daného jedince 
se ozna%uje jako funk%ní p&ístup k postoj$m (Koudelka, 2010). 
Funk%ní p&ístup k postoj$m byl p$vodn) vytvo&en k tomu, aby vysv)tlil, jak postoje 
usnad+ují sociální chování. Podle tohoto p&ístupu existují, proto(e poskytují funkci pro jedince. 
Spot&ebitelé, kte&í o%ekávají, (e se v budoucnu budou muset vypo&ádat s podobnou situací, 
za%nou daleko d&íve formovat své postoje v d$sledku o%ekávání této události (Solomon et al., 
2016). 
Dva lidé mohou mít stejné postoje v$%i danému produktu z mnoha r$zn#ch d$vod$. Proto 
je pro marketéry d$le(ité v)d)t, pro% si jedinec dan# postoj utvo&il p&edtím, ne( se bude sna(it 
jej zm)nit (Solomon et al., 2016).  
Mezi hlavní funkce postoj$ pat&í utilitá&ská funkce, funkce vyjad&ující hodnotu, sebeobranná 
a znalostní funkce. Utilitá"ská funkce vyjad&uje situaci, kdy pomocí postoj$ doká(e spot&ebitel 
dosáhnout hledaného u(itku, odm)ny. Utilitá&ská funkce souvisí se základními principy odm)n 
a postih$. Jedinec si vytvá&í n)které své postoje v$%i produkt$m jednodu'e na základ) toho, 
zda tyto produkty poskytují radost nebo zármutek. Nap&íklad pokud má %lov)k rád chu- 
cheeseburgeru, vytvo&í si pozitivní postoje k cheeseburger$m obecn) (Solomon et al., 2016). 
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Funkce vyjad"ující hodnotu udává, (e díky postoj$m m$(e %lov)k vyjad&ovat 
ve spot&ebním chování své osobní hodnoty. Jedinec formuje postoj k produktu nikoli 
na principu jeho objektivních p&ínos$, ale na základ) toho co produkt &íká o n)m, o jeho osob). 
Postoje vyjad&ující hodnotu odpovídají (ivotnímu stylu, kde se spot&ebitelé sna(í v'e hodnotit 
podle jejich zájm$, aktivit a mo(ností, jak vyjád&it jejich sociální p&íslu'nost (Koudelka, 2010). 
Sebeobranná funkce p&edstavuje postoje, které jsou formovány, aby ochránily %lov)ka jak 
od vn)j'ích fyzick#ch hrozeb, tak také od vnit&ních psychick#ch pocit$. Tato funkce je d$le(itá 
nejen u v#robk$ se symbolick#m v#znamem, ale i u t)ch které souvisí s fyzick#m rizikem. 
Znalostní funkce, postoje pomáhají jedinc$m p&i t&íd)ní podn)t$ a s jejich následnou 
interpretací. Díky nim m$(e spot&ebitel organizovat svou znalost trhu. Ur%ité postoje jsou 
formovány jako d$sledek pot&eb po&ádku, struktury nebo smysluplnosti.  Tyto pot&eby se %asto 
objevují, kdy( je %lov)k v nejasné situaci nebo je konfrontován nov#m produktem (Solomon   
et al., 2016). 
Postoj m$(e plnit více ne( jednu funkci, ale v mnoha p&ípadech je jedna z nich dominantn)j'í 
ne( ostatní. Identifikováním dominantní funkce pro ur%it# v#robek, tedy jaké benefity produkt 
nabízí, mohou marketé&i prost&ednictvím komunikace a obalu v#robku p&ilákat více zákazník$ 
(Solomon et al., 2016). 
3.3! Modely postoj% 
N)kolik klí%ov#ch postojov#ch model$ je zalo(eno zejména na vysoké spot&ebitelské 
anga(ovanosti. Tyto modely &íkají, (e zákazníci d$kladn) p&em#'lejí nad hodnocením r$zn#ch 
produkt$ a slu(eb, k tomu vyu(ívají relativn) velkého mno(ství informací ve spojitosti 
s matematick#mi modely. Mezi základní postojové modely se &adí: model o%ekávané hodnoty, 
teorie zd$vodn)né akce a teorie informa%ní integrace (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
3.3.1! Model o#ekávané hodnoty 
Model o%ekáváné hodnoty je pou(íván zejména k m)&ení postoj$ vzhledem 
ke kategorii produkt$ nebo slu(eb. Tento model &íká, (e postoj k ur%itému v#robku závisí  
na subjektivním spot&ebitelském hodnocení v'ech atribut$ v#robku, které jsou násobeny 
o%ekáváním, (e tento v#robek obsahuje ka(d# atribut (Kardes, Cronley, Cline, 2015).  
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Obecn) si vytvá&ejí spot&ebitelé p&ízniv)j'í postoje ke zna%kám, kter#m v)&í, (e mají 
odpovídající úrove+ vlastností, je( vyhodnocují jako kladné. Naopak mají nep&íznivé postoje 
ke zna%kám, o kter#ch se domnívají, (e nemají po(adovanou úrove+ vlastností nebo disponují 
p&íli' mnoha ne(ádoucími %i záporn#mi atributy (Kanuk, Schiffman, 2004). 
3.3.2! Teorie od%vodn!né akce 
Teorie od$vodn)né akce je specifick# typ modelu o%ekávané hodnoty. Vysv)tluje, jak mín)ní 
spole%n) ovliv+uje postoje a jak spole%enské normy nebo pravidla a postoje ovliv+ují chování. 
Dle tohoto modelu jsou mín)ní d$le(itá k formování postoje, kdy( po%et kladn#ch mín)ní 
o produktu roste, zvy'uje se také mno(ství kladn#ch postoj$ k danému produktu. Tento vztah 
lze vyjád&it matematick#m modelem dle vzorce 3.1, kde P vyjad&uje postoj k produktu, m je 
mín)ní, (e produkt obsahuje atributy pova(ované za d$le(ité a h je hodnocení, jak podstatn# je 
pro spot&ebitele dan# atribut (Kardes, Cronley, Cline, 2015).   ! " # $% & (3.1) 
D$le(ité také je, (e tato teorie p&ipou'tí v#raznou sílu dal'ích lidí na ovliv+ování chování 
spot&ebitele. V)t'ina postoj$ %lov)ka není vytvá&ena v izolaci, a proto mnoho vlastních 
preferencí spot&ebitele p&evy'uje to, co by ostatní cht)li, aby ud)lal, jak by se m)l chovat, jaké 
by m)l mít postoje. Mnoho „ve&ejn#ch“ postoj$ lidí m$(e b#t v#razn) odli'n#ch od toho, co by 
ud)lali a jak by se rozhodovali v soukromí (Solomon et al., 2016). 
Model se krom) m)&ení postoj$ k produktu zab#vá také m)&ením postoj$ k samotnému 
procesu nákupu. Zam)&uje se tedy na vnímané d$sledky nákupu. Zji't)ní, jak se spot&ebitel cítí 
ohledn) nákupu nebo u(ívání produktu, je mnohdy d$le(it)j'í n)( zji't)ní, jak hodnotí samotn# 
produkt. V posledních letech, kdy je v)t'ina nákup$ realizována online, je také u(ite%né 
zva(ovat dal'í typ postoj$, a to postoje v$%i webové stránce. Bylo zji't)no, (e nálada a pocity 
plynoucí z dobré estetiky a interaktivity webové stránky daleko více ovliv+ují nákupní zám)r, 
ne( postoje v$%i samotné stránce %i zna%ce (Solomon et al., 2016). 
3.3.3! Teorie informa#ní integrace 
Teorie informa%ní integrace je dal'í typ modelu o%ekávané hodnoty, op)t vyjad&uje, jak mín)ní 
ovliv+uje postoje. V tomto p&ípad) jsou mín)ní dohromady pr$m)rována a tak se následn) 
formují postoje. Tento model pr$m)r$ nazna%uje, (e mén) je více. Marketé&i tedy povzbuzují 
spot&ebitele, aby se zam)&ovali pouze na ty nejlep'í atributy jejich produkt$, proto(e atributy 
s ni('ím hodnocením sni(ují celkové hodnocení. Tato teorie odhaduje, jak je d$le(it# dan# 
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atribut na základ) celkového hodnocení a individuálního hodnocení atribut$. Tento vztah lze 
znázornit vzorcem 3.2 za podmínky, která je znázorn)na ve vzorci 3.3. Hodnota P vyjad&uje 
postoj k produktu, váha (v) zna%í d$le(itost ka(dého atributu a h je hodnocení atributu. Váhy 
se musí dohromady rovnat jedné (Kardes, Cronley, Cline, 2015).   ! " # '% & (3.2) 
 '# " ( (3.3) 
Celkové hodnocení ni('í ne( nula ukazuje na negativní postoje, celkové hodnocení vy''í ne( 
nula indikuje pozitivní postoje. Aby do'lo ke zv#'ení celkového hodnocení, musí spot&ebitelé 
ohodnotit ka(d# nov# atribut jako d$le(it# a zárove+ také jako pozitivní. Naopak od teorie 
od$vodn)né akce, se%tení jednotliv#ch atribut$ negarantuje vy''í celkov# postoj (Kardes, 
Cronley, Cline, 2015).   
3.4! Zm!ny postoj% 
Zm)ny postoj$ jsou pova(ovány za pom)rn) slo(ité a nesnadné zále(itosti a to zejména 
proto, (e postoje p&edstavují stálé, zafixované tendence, které není lehké zm)nit. 
Prost&ednictvím teorie chování jsou postoje vnímány jako prvky, ze kter#ch lze odhadovat 
pravd)podobné budoucí chování daného jedince (Bártová, Bárta, Koudelka, 2007). 
Ka(d# spot&ebitel zastává &adu postoj$, n)které z nich jsou silné s centrální tendencí, jiné 
jsou naopak slabé a mají jen okrajov# v#znam, jedny mohou b#t obecné, dal'í specifické. Toto 
má vliv na p&ípadné snahy o zm)nu postoj$, kdy firma usiluje o zm)nu chování spot&ebitele 
k její p&ízni, tak aby z toho profitovala. Rozli'ují se zm)ny kongruentní a inkongruentní 
(Koudelka, 2010). 
O zm)ny kongruentní se jedná v p&ípad), kdy dochází nap&íklad ke zm)n) z kladného 
na velmi kladn# postoj, tedy stejn#m sm)rem. Pokud se orientace m)ní, hovo&í se o zm)nách 
inkogruentních, v)t'inou se jedná o sm)r se záporného na kladn#. Tyto zm)ny jsou z hlediska 
náklad$ na marketingové prost&edky v#razn) nákladn)j'ími, jeliko( je nutné zcela 
p&eorientovat dosavadní postoj jedince (Koudelka, 2010). 
Mo(nost zm)nit postoje závisí na mnoha faktorech: zaujetí, správné informovanosti 
o nabídce, mí&e centrálnosti postoje (do jaké míry je postoj propojen s osobními hodnotami 
%lov)ka), provázanosti konkrétního postoje na postoje ostatní, osobnosti %lov)ka (konzervativní 
lidé zpravidla lp)jí na sv#ch postojích), konzistentnosti slo(ek postoje, mo(nosti reciprocity, 
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mí&e vzácnosti (pokud je n)co vzácné, zvy'uje se tím v#znamnost daného p&edm)tu 
pro spot&ebitele a tím i postoj k n)mu), autorit) zdroje (jak je respektován ten, kdo poskytuje 
nové informace a sna(í se tedy o zm)nu postoje), oblib) a tendenci souhlasit s t)mi, kte&í se 
danému jedinci líbí (Koudelka, 2010). 
V souvislosti se zm)nami postoj$ jsou uvád)ny dv) polohy, centrální a periferní dráha. 
Centrální dráha je spjatá se situací zm)ny postoje, kdy je jedinec motivován a schopen 
zpracovat p&icházející informace. Uva(uje tedy racionáln), vytvá&í r$zné argumenty a následn) 
bu, zm)ní nebo nezm)ní sv$j postoj. Tato zm)na je spí'e trvalej'ího charakteru, ale není v'ak 
snadná. Argumenty by m)ly b#t v#razn) p&esv)d%ivé, pokud nejsou, m$(e nastat opa%n# efekt 
a posílen je postoj p$vodní. Periferní dráha vyjad&uje cestu ke zm)n) postoje napojením 
na jin#, ji( existující, p&ízniv# %i nep&ízniv# postoj. V takovém p&ípad) spot&ebitel mén) zva(uje 
argumenty a je p&esv)d%ován zejména zapojením r$zn#ch emotivních p&ístup$, nap&íklad 
celebrit. Tato zm)na má krátkodobé trvání a je pravd)podobná v p&ípadech, kdy je jedinec 
dan#m v#robkem mén) zaujat (Koudelka, 2010).  
3.4.1! Pravd!podobnostní model dodate#né zm!ny postoje 
Název tohoto modelu vychází z p&edpokladu, (e spot&ebitelé n)kdy s velkou 
pravd)podobností p&em#'lejí a hledají si dodate%né informace k reklamám a jin#m 
p&esv)d%ovacím technikám. N)kdy je naopak velmi nepravd)podobné, (e by dále nad sd)lením 
uva(ovali. Dle tohoto modelu existují dv) cesty k p&esv)d%ení a zm)n) postoje, centrální 
a periferní dráha. V p&ípad), kdy je anga(ovanost a schopnost p&em#'let nad marketingov#m 
sd)lením vysoká, spot&ebitelé pravd)podobn)ji volí centrální dráhu ke zm)n) postoje tím, (e se 
zam)&í na v'echny informace, které jsou nutné k vytvo&ení p&esného postoje. Argumenty 
a d$vody by m)ly b#t velmi silné, tak aby p$sobily co nejp&esv)d%iv)ji                                        
(Kardes, Cronley, Cline, 2015).  
Na druhou stranu, kdy( je anga(ovanost nízká a spot&ebitel nep&em#'lí o daném 
marketingovém sd)lení, zejména kv$li nedostatku znalostí nebo %asu, je pravd)podobné, (e 
bude následovat periferní cestu zm)ny postoje. Jedinec se zam)&uje pouze na povrchové 
informace a podn)ty, je tedy jednoduché zm)nit jeho názory a postoje. Typick#mi p&íklady 
periferních podn)t$ jsou atraktivní a oblíbené zdroje %i pozitivní nálady a pocity. Tyto atraktivní 
zdroje se zdají b#t d$v)ryhodné, a proto pokud &íkají, (e je dan# produkt dobr#, zákazníci jim 
v)t'inou v)&í a  ji( nep&em#'lejí o dal'ích kladech a mínusech t)chto produkt$                       
(Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
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Tento model nazna%uje, (e fakta a reálné d$vody jsou d$le(ité pouze v p&ípad), kdy 
spot&ebitel následuje centrální dráhu k p&esv)d%ení. Také sv)d%í o tom, (e celebrity, 
autoritativní osoby, humor a p&íjemné prost&edí jsou nezbytné, kdy( jde zákazník periferní 
cestou. Spot&ebitelé tedy vyu(ívají r$zn#ch typ$ informací a zdroj$ na základ) toho, jakou 
dráhu pro zm)nu postoje následují. Centrální dráha je vede k formování siln#ch postoj$, které 
dlouho p&etrvávají a mají siln# vliv na dal'í chování. Naopak periferní dráha vytvá&í slabé 
postoje, které jsou jen krátkodobé a mají slab# vliv na dal'í chování                                            
(Kardes, Cronley, Cline, 2015).  
3.4.2! Heuristick$ / systematick$ model 
Tento model op)t navrhuje dva typy cest k p&esv)d%ení. Pokud je zapojení spot&ebitel$ 
vysoké a jsou schopni d$kladn) p&em#'let nad ur%it#m p&esv)d%ujícím sd)lením, následují 
systematickou dráhu, p&itom analyzují v'echny odpovídající informace ve vztahu k danému 
postoji a podle toho postoj následn) tvo&í (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
Kdy( je v'ak zapojení spot&ebitel$ malé nebo nejsou schopni o daném sd)lení p&em#'let, 
následují heuristickou cestu k p&esv)d%ení. V tomto p&ípad) vyu(ívají tzn. mentální zkratky 
k tvorb) postoje. Mentální zkratky umo(+ují jedinci vytvo&it postoje velmi rychle, av'ak 
sm)&ují k p&ehlí(ení mnoha d$le(it#ch informací, které mohou b#t pot&ebné práv) k formování 
správného postoje. P&íkladem takové cesty jsou my'lenky typu „odborníci mají v)t'inou 
pravdu“ nebo „v)t'ina má obvykle pravdu“ (Kardes, Cronley, Cline, 2015).  
Pokud jsou si spot&ebitelé zcela jisti, (e jejich postoje jsou správné, p&estanou p&em#'let nad 
p&esv)d%ujícími sd)leními, jedná se o p&ípad heuristické dráhy. V p&ípad), (e si nejsou úpln) 
jisti, za%nou více p&em#'let a získávat dal'í informace, vydávají se tedy systematickou cestou.  
Kdy( ob) cesty k p&esv)d%ení ukazují na ten stejn# záv)r (nap&íklad nazna%ují, (e je produkt 
dobr#), ovliv+ují postoje spolu sou%asn). Nicmén) pokud ka(dá cesta vede k jinému záv)ru 
(jedna &íká, (e je produkt dobr#, druhá, (e je 'patn#), pak systematická dráha p&evy'uje nad 
heuristickou (Kardes, Cronley, Cline, 2015). 
3.5! M!"ení postoj% 
K m)&ení postoj$ respondent$ a jeho názor$ se vyu(ívají 'kály, jejich hlavní v#znam spo%ívá 
v p&evád)ní nem)&iteln#ch znak$ na m)&itelné. V'echny odpov)di lze následn) kvantifikovat 
a snadno analyzovat. Pro respondenta b#vá n)kdy slo(ité vyjád&it p&esn# postoj, proto je mu 
prost&ednictvím 'kál nabídnuta mo(nost pohybovat se v ur%it#ch intervalech, na n)jaké stupnici 
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s omezen#m po%tem bod$. V n)kter#ch p&ípadech m$(e dojít ke kombinaci 'kály se slovy, %ísly 
a grafick#mi prvky (Kozel, Myná&ová, Svobodová, 2011). 
3.5.1! Likertova (kála 
Pomocí likertovy 'kály je m)&ena míra souhlasu (velmi souhlasím) %i nesouhlasu (velmi 
nesouhlasím) s ka(dou ze série tvrzení t#kajících se zkoumaného problému. Ve v)t'in) p&ípad$ 
b#vá p)tistup+ová, doporu%ováno b#vá zpravidla 5 a( 7 stup+$. V#hodou je, (e zji'-uje nejen 
obsah postoje, ale také jeho sílu (Kozel, Myná&ová, Svobodová, 2011).  
3.5.2! Sémantick$ diferenciál 
Sémantick# diferenciál b#vá pou(íván pro popisování mín)ní a postoj$ spot&ebitele 
o spole%nosti nebo zna%ce, také se pou(ívá k porovnání image konkuren%ních zna%ek. 
Respondent hodnotí ka(d# atribut na sérii p)ti- nebo sedmibodov#ch hodnoticích 'kál, 
kde koncové body vyjad&ují bipolaritu, v)t'inou se jedná o p&ídavná jména opa%ného v#znamu, 
nap&íklad: 'pinav# – %ist#. Sémantick# diferenciál m$(e b#t vyu(it ke konstrukci profilové 
anal#zy konkurent$, kde je vizuáln) porovnáváno n)kolik obchod$ nebo produkt$ 
prost&ednictvím grafického znázorn)ní pr$m)r$ ka(dého atributu daného objektu. Tato 
jednoduchá technika pomáhá odhalit místa, ve kter#ch se ur%ité produkty nebo obchody 
v#razn) li'í od sv#ch konkurent$. Na základ) toho zji't)ní, by se m)l management sna(it 
o zlep'ení podmínek, které jsou hor'í oproti konkurenci (Solomon et al., 2006). 
3.5.3! Stapelova (kála 
Stapelova 'kála pracuje na bázi sémantického diferenciálu, která pou(ívá pro hodnocení 
postoj$ a image pouze jedno kritérium – p&ídavné jméno %i frázi. Jedná se pouze o vertikální 
jednopolární 'kálu, v)t'inou desetibodovou, -5 a( +5 bez neutrálního bodu (nuly). *ím vy''í 
pozitivní skóre numerick#ch kategorií bylo respondenty vybráno, tím lépe dané kritérium 
vystihuje p&edm)t v#zkumu (Mal#, 2008). 
3.5.4! *kála po"adí 
!kála po&adí vede respondenta k se&azení v'ech uveden#ch variant podle jím preferovaného 
po&adí, nap&íklad podle v#znamu, spokojenosti nebo oblíbenosti. Je vhodné ji vyu(ít zejména 
p&i malém po%tu variant, které by m)ly b#t se&azeny. Také musí existovat jistota, (e respondent 
doká(e v'echny varianty se&adit – dle osobní zku'enosti, znalosti, postoj$ (Kozel, Myná&ová, 
Svobodová, 2011). 
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3.5.5! *kála oce,ování 
!kála oce+ování vybízí respondenta, aby ohodnotil v'echny nabízené varianty p&id)lením 
po%tu bod$. Podmínkou je, (e musí b#t p&esn) popsán hodnotící stupe+, proto(e v opa%ném 
p&ípad) by si mohl ka(d# respondent vylo(it princip hodnocení odli'n). Oproti 'kále po&adí 
vystihuje také intenzitu postoje a umo(+uje p&i&adit stejn# po%et bod$ více variantám. 
Respondent také m$(e n)kter#m polo(kám ud)lit „0“, v p&ípad) (e nemá osobní zku'enost. 
Nebezpe%í v'ak hrozí pokud respondenti p&id)lují jednotliv#m variantám p&íli' hodn) nebo 
p&íli' málo bod$. Uvedené nebezpe%í odstra+uje 'kála konstantní sumy, ta po(aduje 
po respondentovi toté(, ale za podmínky, kdy má k dispozici pevn) stanovené mno(ství bod$, 
které musí mezi varianty rozd)lit. !kála konstantní sumy se tedy pova(uje za nejp&esn)j'í 
diferencia%ní 'kálu, která slou(í k pom)&ování n)kolika variant mezi sebou (Kozel, Myná&ová, 
Svobodová, 2011). 
3.5.6! Párové srovnání 
P&i párovém srovnání jsou respondentovi p&edlo(eny dva objekty, nap&íklad zna%ky nebo 
firmy a je po(ádán, aby vybral jeden z nich podle ur%itého kritéria. Jedná se o metodu sb)ru 
preferen%ních odpov)dí na základ) postoje respondenta, p&i kter#ch jsou srovnávány v'echny 
dvojice objekt$ z daného seznamu. V#sledky tvo&í preferen%ní matice (graf). Pokud je v poli 
%íslo 1, znamená to, (e zna%ka v tomto sloupci byla preferována nad zna%kou v odpovídajícím 
&ádku (.ehák, 2017). 
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4! Metodika shroma&'ování dat  
Obsahem této kapitoly je metodika, pomocí které byla shromá(d)na data, která jsou pot&ebná 
pro následnou anal#zu a získání po(adovan#ch v#sledk$. Kapitola se skládá ze dvou %ástí – 
z p&ípravné a realiza%ní fáze. Nejprve je zde uveden problém, cíl a obsah v#zkumu, v druhé fázi 
pak následuje popis skute%ného v#voje 'et&ení v%etn) informace o pou(it#ch statistick#ch 
metodách a nástrojích. 
4.1! P"ípravná fáze 
V p&ípravné fázi je definován problém a cíl v#zkumu, dále jsou zde uvedeny typy 
shroma(,ovan#ch dat, pou(itá metoda pro jejich sb)r, následuje popis techniky v#b)ru 
respondent$ s vyu(itím kvótního v#b)ru a rozpis %asového harmonogramu v'ech %inností 
tohoto v#zkumu. 
4.1.1! Definování problému a cíle v$zkumu 
Téma nakupování na zahrani%ních e-shopech bylo vybráno, jeliko( nakupování jako takové 
je rutinní zále(itostí ka(dého %lov)ka a s v#vojem moderních technologií se pak tato b)(ná 
%innost p&ená'í do online prost&ední. Na trhu je mo(né najít velké mno(ství e-shop$ nabízejících 
r$znorodou skladbu zbo(í, od potravin p&es elektroniku a( po pneumatiky. Spot&ebitel m$(e 
sv$j nákup realizovat u tuzemsk#ch %i zahrani%ních online obchod$. Sv)tové e-shopy nabízejí 
sv#m zákazník$m mnohdy v#hodn)j'í podmínky, a práv) proto se stávají u %esk#ch 
spot&ebitel$ stále oblíben)j'ím místem, kde mohou zakoupit zajímavé zbo(í za nízké ceny. 
Anal#za postoj$ byla zvolena, jeliko( je zapot&ebí znát postoje nakupujících na zahrani%ních     
e-shopech zejména k tomu, aby mohla b#t vytvo&ena následná typologie zákazník$. Díky 
definování ur%ité typologie zákazník$, je mo(né blí(e poznat dané segmenty, jejich nákupní 
chování, %i práv) postoje. Dále je mo(no se na tyto segmenty zam)&it a definovat konkrétní 
návrhy a doporu%ení dle typu nakupujících. Ka(d# zákazník je jin#, av'ak nelze cílit 
na jednotlivce odd)len), je nutno najít ur%ité spole%né charakteristiky, tedy segmenty, pro které 
lze následn) aplikovat vhodné návrhy.  
Cílem v#zkumu je získání informací o postojích a názorech %esk#ch spot&ebitel$ k online 
nakupování na zahrani%ních e-shopech. Díl%í cíle jsou: popis pozitivních a negativních stránek 
online nákup$, uvedení druhu zbo(í, které zákazníci nej%ast)ji nakupují, jak %asto realizují 
objednávku a dále porovnání utracen#ch %ástek za jednu objednávku s pr$m)rn#m m)sí%ním 
p&íjmem nakupujícího.  
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V#sledek v#zkumu m$(e b#t pou(it jako zdroj informací pro zahrani%ní e-shopy, ty by se 
následn) m)ly zam)&it na zlep'ení podmínek, aby jejich nabídka a servis lépe vyhovovaly 
pot&ebám %eského zákazníka a dokázaly si tak p&ilákat jeho pozornost. Uvedená doporu%ení 
mohou b#t vhodná také pro tuzemské online prodejce, jeliko( co po(aduje zákazník                         
u zahrani%ního e-shopu, bude pravd)podobn) po(adovat i u toho %eského. 
4.1.2! Typy dat 
Pro vypracování této práce byly pou(ity jak primární, tak také sekundární data. 
Sekundárních dat bylo vyu(ito v teoretické %ásti pro popis trhu e-shop$, konkrétn) se jednalo 
o informace *eského statistického ú&adu o %esk#ch spot&ebitelích nakupujících online, av'ak 
zde byla detailn) uvedena zejména data t#kající se %esk#ch e-shop$, nikoli v'ak po(adovan#ch 
zahrani%ních e-shop$. Proto bylo nutné pro po(adovanou anal#zu vyu(ít primárních dat.  
4.1.3! Metoda sb!ru dat 
Sb)r primární dat byl proveden metodou CAWI, z anglického Computer Asisted Web 
Interviewing, kdy je umo(n)no dotazování pomocí online elektronického dotazníku p&es 
webov# formulá& (Hendl, 2009). Respondent odpovídá pouze prost&ednictvím my'i nebo 
klávesnice (v p&ípad) otev&en#ch otázek), data jsou pak okam(it) k dispozici v elektronické 
podob). Metoda dotazování byla vybrána, jeliko( je jednou z metod kvantitativního v#zkumu, 
kter# navazuje na deskriptivní (popisn#) p&ístup. Dotazování je také jedin#m vhodn#m 
zp$sobem, jak získat pot&ebná data pro tento marketingov# v#zkum. Pozorování ani experiment 
nejsou v p&ípad) problematiky zahrani%ních e-shop$ vhodn#mi technikami. 
Konkrétn) metoda elektronického dotazování byla zvolena, jeliko( se celé téma práce 
zam)&uje na online prost&edí a nakupování na e-shopech, tudí( bylo mo(né skrze online 
dotazník jednodu'e oslovit respondenty, kte&í jsou p&ipojeni k internetu a jsou tedy 
potenciálními zákazníky zahrani%ních e-shop$. Také byla tato metoda vybrána za ú%elem 
získání v)t'ího vzorku respondent$, a tudí( lep'í vypovídající schopnosti získan#ch informací.  
Pro pot&ebu online dotazování byl vytvo&en dotazník s názvem: „Nakupování 
na zahrani%ních e-shopech“, slo(en# z celkem 16 otázek. V úvodu p&ed zobrazením samotného 
dotazníku se nacházela pr$vodní &e%, zde byly uvedeny bli('í informace o tématu, o pokynech 
k vypl+ování a také pod)kování za %as stráven# vypl+ováním. 
V'echny otázky byly povinné, v p&ípad) (e by nebyla n)která z nich vypln)na, nemohl b#t 
dotazník úsp)'n) odeslán. Úvodní otázka byla zvolena jako filtra%ní „Nakoupili jste 
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v posledních 3 letech na zahrani%ním e-shopu?“, pokud respondent odpov)d)l kladn), zobrazily 
se mu v'echny následující otázky, pokud v'ak zvolil odpov), „ne“, bylo dotazování ukon%eno. 
Pro tvorbu dotazníku byla vyu(ita metodika ABC, zkratka pojatá z anglick#ch slov 
(Friedrich, 2018). Tato metoda je tvo&ena ze t&í typ$ otázek, první skupinou je Awareness, tu 
lze do %eského jazyka voln) p&elo(it jako pov)domí respondenta o zkoumaném problému. 
V dotazníku bylo obsa(eno celkem deset t)chto otázek, nap&íklad: „Jaké kategorie zbo(í 
nakupujete na zahrani%ních e-shopech“. Postoje respondenta k danému problému jsou 
zji'-ovány v typu Behaviour, základem je baterie a vhodn) zvolená 'kála. Tento typ otázek se 
v dotazníku vyskytoval dvakrát, p&íkladem je postojová otázka: „Ur%ete, do jaké míry souhlasíte 
s následujícím tvrzením“. Zde bylo sestaveno celkem 12 tvrzení, u kter#ch mohli respondenti 
vyjád&it míru souhlasu na 'kále od 1 = zcela souhlasím po 5 = zcela nesouhlasím. Poslední 
skupinou je Characteristics, která slou(í pro identifikaci respondenta. Zde dotazovaní 
odpovídali na t&i otázky t#kající se pr$m)rného m)sí%ního p&íjmu, v)ku a pohlaví. 
Náhled dotazníku je k dispozici v p&íloze %. 1. 
4.1.4! Základní a v$b!rov$ soubor 
Základní soubor je tvo&en obyvateli *eské republiky, kte&í alespo+ jednou v posledních t&ech 
letech nakoupili na n)jakém zahrani%ním e-shopu a jsou star'í 15 let. Tito lidé jsou vhodn#mi 
potenciálními respondenty, kte&í mohou vyjád&it své postoje a názory na danou problematiku, 
jeliko( mají aktuální zku'enosti s nakupováním online mimo *eskou republiku. V)ková 
hranice je stanovena na 15 let, jeliko( lidé v tomto v)ku ji( mohou vyd)lávat a jsou tedy 
mo(n#mi zákazníky e-shop$.  
Velikost v#b)rového souboru je plánována na 600 respondent$, zvolen#ch na základ) 
kvazireprezentativní techniky kvótního v#b)ru. Tato technika byla zvolena z d$vodu 
zabezpe%ení reprezentativnosti a aby byli ve v#b)ru zastoupeni v'ichni po(adovaní respondenti, 
tedy v'echny vlastnosti základního souboru na dostate%n) velkém vzorku.   
V p&ípad) kvazireprezentativní techniky je v#b)rov# soubor tvo&en podle p&edem 
stanoven#ch kontrolních znak$, které zaru%ují podobnost v#b)rového a základního souboru. 
Jedná se tedy o pokus o reprezentativní zastoupení respondent$ ve v#b)rovém souboru 
prost&ednictvím kvót jednotliv#ch skupin (Kozel, Myná&ová a Svobodová, 2011). 
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Kvóty byly stanovy na základ) údaj$ *eského statistického ú&adu z roku 2016,  z v#zkumu 
kter# se zam)&oval na zemi p$vodu zbo(í/slu(eb, které zakoupili jednotlivci v *eské republice 
p&es internet. Pro pot&ebu ur%ení kvót byla vybrána %ást t#kající se nákup$ online ze zahrani%í 
celkem, tedy ze zemí EU i ze zemí mimo EU. Kvóty byly následn) rozd)leny do dvou kategorií, 
podle pohlaví a v)ku (viz Tab. 4.1 a 4.2).  
Kvóty pohlaví a v)k byly vybrány, jeliko( jsou nejvhodn)j'í pro zabezpe%ení 
reprezentativnosti v#b)ru p&i zji'-ování postoj$ nakupujících online ze zahrani%í. Je d$le(ité 
získat odpov)di rovnom)rn) od mu($ i (en, proto(e ob) pohlaví nakupují na zahrani%ních           
e-shopech tém)& ve stejné mí&e. Av'ak dle v)ku nejsou spot&ebitelé v tomto p&ípad) rovnom)rn) 
rozd)leni, p&ibli(n) 75 % jednotlivc$ nakupujících na zahrani%ních e-shopech je ve v)ku od 15 
do 44 let, proto i zde byly stanoveny kvóty. 
Tabulka 4.1: Stanovení kvót na základ! pohlaví (od 15 let) 
Pohlaví Jednotlivci celkem v % Plánovan$ po#et respondent% 
Mu&i 412 700 50,6 304 
-eny 403 700 49,4 296 
Celkem 816 400 100 600 
Zdroj: *SÚ, 2011 (upraveno) 
Tabulka 4.2: Stanovení kvót na základ! v!ku 
V!k Jednotlivci celkem v % Plánovan$ po#et respondent% 
15 - 24 131 400 16,1 97 
25 - 34 236 900 29 174 
35 - 44 228 900 28 168 
45 - 54 129 200 15,8 95 
55 - 64 65 100 8 48 
65 a více 24 900 3,1 18 
Celkem 816 400 100 600 
Zdroj: *SÚ, 2011 (upraveno) 
4.1.5! )asov$ harmonogram #inností 
Tabulka 4.3 znázor+uje %asov# harmonogram %inností, které jsou spojené se zpracováním 
této bakalá&ské práce. Vypracování prob)hlo v období od prosince 2018 do dubna 2019, 
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Tabulka 4.3: )asov$ harmonogram #inností  
)innost/ M!síc 12/2018 1/2019 2/2019 3/2019 4/2019 
Definování cíl%           
Plán v$zkumu           
Tvorba dotazníku           
Sb!r dat           
Zpracování dat           
Anal$za dat           
Vyhodnocení           
Zdroj: Vlastní 
4.1.6! P"edv$zkum 
P&ed uskute%n)ním samotného online dotazování a sb)ru dat byl proveden nejprve 
p&edv#zkum. Bylo osloveno celkem 15 osob, mu($ i (en r$zného v)ku, kte&í nakupují 
na zahrani%ních e-shopech. Prost&ednictvím jejich zp)tné vazby byla ov)&ena srozumitelnost 
a správnost formulace v'ech otázek.  
Díky realizaci p&edv#zkumu bylo zji't)no hned n)kolik nedostatk$ dotazníku, proto byly 
n)které otázky následn) poupraveny a dal'í zcela vy&azeny. Vy&azena byla nap&íklad otázka: 
„Kolik %asu strávíte v#b)rem zbo(í p&i nákupu ze zahrani%ních e-shop$?“ jeliko( není zcela 
jasné, zda se myslí relativn) krátk# %as, kdy je respondent rozhodnut opravdu objednávku 
zrealizovat, nebo jen brouzdá po stránkách, porovnává alternativy a konkrétní zbo(í objedná a( 
pozd)ji. Také byla nakonec upravena baterie s tvrzeními, tak aby p&esn) odpovídaly 
problematice zkouman#ch postoj$.  
4.2! Realiza#ní fáze 
 V realiza%ní fázi je popsán pr$b)h sb)ru dat a jejich následné zpracování vyu(itím program$ 
Microsoft Excel 2016 a IBM SPSS Statistics 25. Dal'í %ást této podkapitoly je v)nována 
v#b)rovému souboru a jeho slo(ení. Nakonec jsou zde uvedeny pou(ité metody anal#zy dat. 
4.2.1!Sb!r dat 
Sb)r dat probíhal od 15. 3. 2019 do 22. 3. 2019 prost&ednictvím elektronického dotazování 
a to pomocí webov#ch stránek Google formulá&e, které poskytují bezplatné vytvo&ení online 
dotazník$. Dotazník byl 'í&en skrze sociální sí- Facebook, hodinkové fórum Chronomag a také 
vyu(itím elektronické po'ty. Na Facebooku byl umíst)n na stránky n)kolika skupin, které se 
zab#vají online nakupováním ze zahrani%ních e-shop$. Prost&ednictvím e-mailu byl pak zasílán 
zejména %len$m rodiny a p&átel$m. 
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V#zkumu se zú%astnilo celkem 370 respondent$, z nich( v'ak 30 neodpovídalo po(adavk$m 
základního souboru, tedy podmínce, (e respondent v posledních t&ech letech nakoupil 
ze zahrani%ního obchodu, vyjma Slovenské republiky. Tito nevyhovující respondenti byli 
z dotazování vylou%eni po zodpov)zení první, filtra%ní, otázky. Zbyl#ch 640 respondent$ tedy 
naplnilo p$vodní minimální po(adavky na po%et 600 validních respondent$. Nejvíce odpov)dí 
bylo zaznamenáno v prvních t&ech dnech po spu't)ní dotazování, av'ak v#razn) p&eva(ovalo 
zastoupení ni('ích v)kov#ch kategorií, proto v následujících %ty&ech dnech byla pozornost 
zam)&ena na oslovení respondent$ vy''ího v)ku (45 let a více). 
4.2.2! Zpracování dat 
Po ukon%ení dotazování byla data sta(ena z Google formulá&$ a dále upravena v programu 
Microsoft Excel 2016. Data byla p$vodn) zadána ve slovním formátu, a proto musela b#t 
p&epsána do podoby %íseln#ch kód$ – datové matice. Upraveny byly také otázky, které 
obsahovaly otev&enou mo(nost „jiné“, tyto slovní odpov)di byly rovn)( p&epsány do kód$, 
ve dvou p&ípadech byly hojn) opakující se odpov)di seskupeny a zakódovány jako dal'í 
varianta konkrétní otázky. V otázce %. 9 „Na kterém z t)chto zahrani%ních e-shop$ jste ji( 
nakoupili?“ tedy do'lo k vytvo&ení dvou dal'ích odpov)dí: „AirBnb“ a „Gearbest“. 
Jakmile byly úpravy v programu Excel ukon%eny, byla vzniklá datová matice p&evedena 
do statistického programu IBM SPSS Statistics (verze 25), kde prob)hla následná anal#za 
získan#ch dat. Tabulkové v#stupy z t)chto anal#z byly v(dy p&evedeny zp)t do programu 
Excel, následn) upraveny a nakonec k nim byly dotvo&eny odpovídající grafy.  
4.2.3! Struktura v$b!rového souboru 
Pro zji't)ní struktury respondent$ byly pou(ity identifika%ní otázky, které byly situovány 
na samotn# konec dotazníku. Prost&ednictvím t)chto otázek bylo zji'-ováno pohlaví, v)k 
a pr$m)rn# %ist# p&íjem dotazovan#ch.  
Z celkového po%tu 640 respondent$, kte&í vyplnili dotazník a splnili po(adavky základního 
souboru, bylo 324 mu($ (50,6 %) a 316 (en (49,4 %). Kvóta byla stanovena dle plánovaného 
po%tu respondent$ na 304 mu($ (50,6 %) a 296 (en (49,4 %), porovnáním procentuálních 
v#sledk$ lze konstatovat, (e nastavená kvóta byla spln)na p&esn) (viz Obr. 4.1). 
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Obr. 4.1: Struktura v$b!rového souboru dle pohlaví 
Zdroj: Vlastní 
Dle v)ku byli respondenti rozd)leni do celkem 'esti kategorií, nejvíce odpovídajících bylo 
ve v)ku 25 – 34 let (29,2 %), následovala kategorie 35 – 44 let (28,3 %). Z intervalu od 15 
do 24 let bylo osloveno 16,4 % dotazovan#ch, z intervalu 45 – 54 let pak 15,5 %. Nejmen'í 
zastoupení respondent$ bylo ve v)kov#ch kategoriích 55 – 64 let a 65 let a více. V tomto 
p&ípad) byla takté( napln)na kvóta, jeliko( odchylka od stanoven#ch hodnot je zanedbatelná. 
V)kovou strukturu respondent$ znázor+uje obrázek 4.2. 
 
 
Obr. 4.2: Struktura v$b!rového souboru dle v!ku 
Zdroj: Vlastní 
Co se t#%e pr$m)rného %istého m)sí%ního p&íjmu, respondenti m)li mo(nost volit z p)ti 
intervalov#ch mo(ností, p&ípadn) mohli vybrat únikovou odpov), „nechci odpovídat“, která 
byla zakódována jako polo(ka missing v programu SPSS. Nejv)t'í zastoupení respondent$ bylo 
v rozmezí od 20 000 K% do 29 999 K% (34,4 %). Druhou nej%ast)j'í odpov)dí byl p&íjem              


















15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více
 40  
 
Obr. 4.3: Struktura v$b!rového souboru dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
Zdroj: Vlastní 
4.2.4! Metody anal$zy dat 
K vyhodnocení získan#ch dat bylo vyu(ito zejména t&íd)ní prvního a druhého stupn), 
v tomto p&ípad) se jedná o deskriptivní anal#zu, naz#vanou také jako popisná, jeliko( blí(e 
udává a popisuje p&esné rozlo(ení %etností dané prom)nné. Jedná se o jednoduché zobrazení 
základních informací, zejména o procentuálním zastoupení jednotliv#ch variant v otázce. Také 
bylo vyu(ito faktorové a shlukové anal#zy, anal#zy rozptylu (ANOVA), Chi-kvadrát testu 
nezávislosti a T-testu pro nezávislé skupiny. V'echny hypotézy byly testovány na 95% hladin) 
spolehlivosti.  
P&i analyzování otázek %. 12 a 13 byla vyu(ita faktorová anal$za, která slou(í k redukci dat 
s co nejmen'í ztrátou informací, a to tím zp$sobem, (e vytvo&í men'í po%et nov#ch prom)nn#ch 
(faktor$) z p$vodních. Tyto nové faktory jsou následn) pojmenovány a interpretovány. Cílem 
je, aby t)chto faktor$ bylo co nejmén), a aby ka(dá prom)nná korelovala s co nejni('ím po%tem 
faktor$. P&edpokladem této anal#zy je dostate%n) velk# vzorek respondent$ a kvantitativní 
charakter prom)nn#ch (Tahal et al., 2017).  
Aby mohla b#t faktorová anal#za aplikována, musí b#t spln)ny podmínky pro její pou(ití. 
Jako vstupní podmínku lze provést anal#zu vnit&ní konzistence baterie, která slou(í k ov)&ení, 
zda je celá baterie polo(ek spojitá a zda dané polo(ky s baterií souvisí. V#sledkem anal#zy 
konzistence je hodnota Cronbachova Alfa, která by m)la b#t v intervalu 0,5 a( 0,9. Dal'í 
mo(nou vstupní podmínkou je hodnota KMO indexu, která musí b#t v)t'í ne( 0,5. Dále je nutno 
vyu(ít Bartlettova testu miltikolinearity, kter# ur%uje, jestli je mo(né faktorovou anal#zu pou(ít, 
%i nikoli. Pro aplikování tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativní hypotézu.  
H0: Mezi prom!nn"mi korelace neexistuje. 
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Faktorová anal#za m$(e b#t následn) provedena vyu(itím metody hlavních komponent, 
hlavních os nebo metodou nejmen'ích %tverc$. V p&ípad) této práce bylo vyu(íváno metody 
hlavních komponent a rotace Varimax, pomocí které je získáno nejlep'í rotované &e'ení. Po%et 
faktor$ byl stanoven na základ) Eigenvalue v)t'í ne( jedna (Kaiserovo pravidlo). 
K pot&eb) dal'í anal#zy v postojové otázce %. 13, kde respondenti vyjad&ovali míru souhlasu 
%i nesouhlasu s uveden#mi tvrzeními, byla vyu(ita shluková anal$za. Jejím ú%elem je 
seskupování respondent$ do skupin (shluk$) na základ) jejich podobnosti. Podle zp$sobu 
shlukování se metody rozd)lují na hierarchické a nehierarchické (Tahal et al., 2017). 
Nejprve je provád)no hierarchické shlukování pomocí Wardovy metody a %tverce 
Euklidovské vzdálenosti. Dle v#sledné tabulky na základ) nejv)t'ího rozdílu koeficient$ 
po%ítan#ch od konce tabulky je stanoven orienta%ní po%et shluk$. Tyto shluky jsou následn) 
vytvo&eny prost&ednictvím nehierarchického shlukování K-Means v programu SPSS Statistics. 
Definitivní po%et shluk$ je pak potvrzen na základ) v#sledk$ ANOVA testu. Pro aplikování 
tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativní hypotézu. 
H0: Pr#m!ry jednotliv"ch prom!nn"ch pro sledované shluky jsou toto$né. 
H1: Pr#m!ry jednotliv"ch prom!nn"ch pro sledované shluky nejsou toto$né. 
Pokud je v#sledná signifikance pro v'echny shluky men'í ne( 0,05, je mo(no dan# po%et 
shluk$ pova(ovat za potvrzen#. 
V %ásti anal#zy postoj$ bylo dále vyu(ito n)kolika statistick#ch test$: Chí-kvadrát testu 
nezávislosti a T-testu pro nezávislé skupiny. 
Chí-kvadrát test nezávislosti slou(í k zji'-ování závislosti dvou kategorizovan#ch 
prom)nn#ch (nominálních, %i ordinálních). Pro mo(nost správného pou(ití toho testu musí b#t 
spln)ny dv) podmínky, tzn. „expected count“ tedy o%ekávaná hodnota musí b#t maximáln)       
20 %, jinak vyjád&eno 80 % bun)k musí mít %etnost v)t'í ne( 5. Druhou podmínkou je 
„minimum expected count“, tedy o%ekávaná %etnost pro ka(dou bu+ku, která musí b#t 
minimáln) rovna jedné. Pro aplikování tohoto testu je nutno definovat nulovou a alternativní 
hypotézu. 
H0: Mezi sledovan"mi prom!nn"mi neexistuje závislost (Sig > 0,05) 
H1: Mezi sledovan"mi prom!nn"mi existuje závislost (Sig < 0,05) 
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T-test pro nezávislé skupiny slou(í k porovnávání pr$m)r$ jedné nebo více prom)nn#ch 
ve dvou nezávisl#ch skupinách. Prvním krokem je vyhodnocení rozdíl$ rozptylu pomocí 
takzvaného F-testu (Leven$v test – signifikantní hodnota). Pro aplikování tohoto testu je nutno 
definovat nulovou a alternativní hypotézu. 
H0: Rozptyly jsou si rovny (Sig > 0,05) 
H1: Rozptyly si nejsou rovny (Sig < 0,05) 
Následuje poté samotn# T-test pr$m)r$ pro nezávislé skupiny (signifikantní hodnota 
oboustranného testu). Pro pou(ití tohoto testu je op)t nutno definovat nulovou a alternativní 
hypotézu. 
H0: Pr#m!ry jsou si rovny (Sig > 0,05),  testované nezávislé skupiny odpovídaly shodn! 
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5! Anal$za v$sledk% v$zkumu 
V této kapitole jsou v n)kolika %ástech analyzovány a následn) prezentovány v#sledky 
uskute%n)ného marketingového v#zkumu t#kajícího se nakupujících na zahrani%ních                    
e-shopech. Nejprve je popsáno nákupní chování, dále je pozornost zam)&ena na nákupní 
rozhodování, které je zalo(eno na hodnocení míry d$le(itosti stanoven#ch parametr$. 
Následuje anal#za postoj$ nakupujících, která je sou%asn) hlavním zam)&ením této práce. 
Na základ) faktorové a shlukové anal#zy je poté v záv)ru navr(ena typologie nakupujících 
na zahrani%ních e-shopech. V %ásti anal#zy postoj$ je vyu(ito n)kolika statistick#ch test$:            
Chí-kvadrát testu nezávislosti, T-testu pro nezávislé skupiny a anal#zy rozptylu (ANOVA). 
5.1! Nákupní chování na trhu zahrani#ních e-shop% 
Tato podkapitola se zam)&uje na charakteristiku nákupního chování na trhu zahrani%ních     
e-shop$. Na základ) v#sledk$ dotazníkového 'et&ení byly jednotlivé odpov)di analyzovány 
a následn) mohlo b#t v této kapitole nastín)no chování zákazník$ p&i objednávání zbo(í online 
ze zahrani%í.   
5.1.1! Zku(enosti s nakupováním na zahrani#ních e-shopech 
Dosavadní zku'enosti s nakupováním na zahrani%ních e-shopech mohli respondenti 
ohodnotit na p)tibodové 'kále od velmi pozitivní a( po velmi negativní. V'eobecn) se dá &íci, 
(e mají zákazníci kladné zku'enosti s touto formou nákupu, jeliko( celkem 96,1 % z nich 
uvedlo, (e jsou jejich zku'enosti velmi nebo spí'e pozitivní, neutrální mo(nost pak zvolilo jen 
3,1 % dotázan#ch (viz Obr. 5.1).  
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Co se t#%e pohlaví, nejsou nijak v#razn) patrné odli'nosti ve zku'enostech (en a mu($ 
s nákupem na zahrani%ních e-shopech. V'eobecn) pozitivní zku'enosti má p&ibli(n) 96 % mu($ 
i (en, z toho velmi pozitivní mo(nost vybralo 48,1 % mu($ a 46,5 % (en. Jedinou odchylku lze 
zpozorovat ve volb) negativní odpov)di, celkem 1,6 % (en má spí'e nebo velmi negativní 
zku'enosti s nákupem online ze zahrani%í, zatímco u mu($ tuto mo(nost nezvolil nikdo            
(viz p&íloha %. 3, Obr. 1). 
5.1.2! Preferované kategorie zbo&í 
Bylo vytvo&eno celkem dev)t kategorií zbo(í, které mohou zákazníci nakupovat                        
na zahrani%ních e-shopech. Nej%ast)ji nakupovanou kategorií zbo(í jsou oble%ení a dopl+ky, 
tuto mo(nost vybralo celkem 79,2 % dotázan#ch. Druhou nejfrekventovan)j'í variantou je 
elektronika, kterou nakupuje 55,6 % respondent$. Oblíbené jsou také kategorie jako nábytek 
a domácnost (34,1 %) nebo ubytovací slu(by (30,3 %). Ze zahrani%ních e-shop$ jsou nejmén) 
objednávány potraviny. Obecn) zle &íci, (e mají zákazníci men'í zájem o slu(by, naopak nejvíce 
nakupují produkty, které vyu(ívají prakticky denn). Zastoupení jednotliv#ch druh$ zbo(í je 
znázorn)no na obrázku 5.2. 
 
Obr. 5.2: Preferované kategorie zbo&í na zahrani#ních e-shopech  
Zdroj: Vlastní 
Z hlediska pohlaví nakupuje na zahrani%ních e-shopech nejvíce (en v kategorii oble%ení 
a dopl+ky (92,1 %), naopak mu(i objednávají zejména elektroniku (77,5 %), oble%ení a dopl+ky 
jsou pak u mu($ na druhé pozici (66,7 %). Velk# rozdíl lze spat&it v kategorii drogerie 
a kosmetiky, kterou nakupuje 35,1 % (en, av'ak jen 8,3 % mu($. Sportovní vybavení si                   
ze zahrani%ních e-shop$ nakoupilo 38,6 % mu($, u (en je tento podíl jen 13 %. Na obrázku 5.3 
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mu(i pak nakupují zejména produkty charakteristické práv) pro n) (elektronika, sportovní 
vybavení) . 
 
Obr. 5.3: Preferované kategorie zbo&í na zahrani#ních e-shopech dle pohlaví 
Zdroj: Vlastní 
5.1.3! Frekvence nákupu 
Formou otev&ené otázky s mo(ností dopsání celo%íselné odpov)di bylo zkoumáno, kolikrát 
za rok nakoupí %esk# zákazník na zahrani%ních e-shopech. B)(n# spot&ebitel objedná zbo(í %i 
slu(by online ze zahrani%í v pr$m)ru 26 krát ro%n). Nej%ast)j'í odpov)dí byla hodnota 20 
(modus), tuto odpov), zvolilo 22,2 % respondent$. Dva dotázaní uvedli, (e nakoupí pouze 
jednou za rok (minimum) a takté( dva respondenti uvedli, (e u%iní objednávku ze zahrani%ních 
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Vzhledem k v)ku nejvíce nákup$ ze zahrani%ních e-shop$ u%iní ro%n) lidé ve v)ku od 25 
do 34 let a to pr$m)rn) 31 nákup$. *ím je pak zákazník star'í, tím nakupuje s men'í frekvencí, 
zákazník star'í 65 let pak objedná online ze zahrani%í jen v pr$m)ru 7 krát ro%n). Pr$m)rná 
frekvence nákupu dle v)ku je znázorn)na v tabulce 5.2.  
Tabulka 5.2: Pr%m!rná frekvence nákupu dle v!ku  
V!k Aritmetick$ pr%m!r Medián 
15 - 24 23,5 12 
25 - 34 31,96 20 
35 - 44 27,22 20 
45 - 54 24,58 18 
55 - 64 15,73 15 
65 a více 7,4 2 
Celkem 26,1 20 
Zdroj: Vlastní 
5.1.4! Pr%m!rná útrata 
Nejvíce respondent$, konkrétn) 39,7 %, uvedlo, (e jejich pr$m)rná útrata za jednu 
objednávku %iní maximáln) 500 K%. Necel#ch 21 % zákazník$ zaplatí %ástku od 500  
do 999 K%. Dle obrázku 5.4 je mo(né konstatovat, (e více jak 60 % respondent$ pr$m)rn) utratí 
za jednu objednávku do 1 000 K%. A následn) tém)& 90 % dotázan#ch vynalo(í maximáln)               
2 499 K% na jedno objednání. Pouze 2,5 % zákazník$ utratí na zahrani%ních e-shopech 
jednorázov) 5 000 K% a více. 
 
 47  
 
Obr. 5.4: Pr%m!rná útrata za jednu objednávku  
Zdroj: Vlastní 
Tém)& polovina (en (46,2 %) zaplatí za jednu objednávku %ástku do 500 K%, u mu($ je tento 
podíl v#razn) ni('í (33,3 %). Jak lze spat&it v p&íloze %. 3 na obrázku 2, mu(i utrácejí vy''í 
%ástky za objednávku ne( (eny, necel#ch 50 % mu($ vynalo(í na jednu objednávku %ástku        
od 1 000 K% po 5 000 K% a více, co se t#%e (en, tyto %ástky utrácí jen 30 % z nich. 
Z hlediska pr$m)rného m)sí%ního p&íjmu respondent$ nejvy''í %ástky, tedy 5 000 K% a více, 
utratí lidé s %ist#m m)sí%ním p&íjmem p&esahujícím 40 000 K%. Spot&ebitelé, kte&í disponují 
p&íjmem 30 000 a( 39 999 K%, objednávají nej%ast)ji v rozmezí od 1 000 do 2 499 K%. 
Protipólem jsou zákazníci, jejich( %isté m)sí%ní p&íjmy jsou pod hranicí 10 000 K%, ti vytvo&í 
nejvíce objednávek s maximální hodnotou do 500 K% (75,9 %). Viditeln# je ur%it# trend, kdy 
s rostoucím p&íjmem se také zvy'uje pr$m)rná útrata na jednu objednávku a naopak s klesajícím 
p&íjmem se hodnota objednávky sni(uje. Rozlo(ení útraty dle p&íjmu je vyobrazeno na obrázku 
5.5. 
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5.1.5! Pozitivní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech 
Ka(d# respondent mohl zvolit a( t&i mo(nosti, tj. t&i pozitivní stránky nákupu 
na zahrani%ních e-shopech. Nejvíce dotázan#m se líbí v)t'í v#b)r zbo(í (76,9 %) a ni('í ceny 
zbo(í (65,9 %). Dal'í oblíbené pozitivní stránky nákupu online ze zahrani%í jsou p&ístup 
ke zna%kám, které nejsou k dostání v *eské republice a v)t'í kvalita produkt$ (viz Obr. 5.6). 
Tyto %ty&i  nej%ast)j'í odpov)di lze charakterizovat jako ur%ité vlastnosti produkt$, naopak 
následné t&i ji( mén) frekventované odpov)di se t#kají zejména doprovodn#ch slu(eb. Z toho 
vypl#vá, (e respondenti pova(ují za pozitivní produkt jako takov# a jeho v#hody. 
Dotázaní mohli zvolit také variantu „jiné“ a dopsat dal'í pozitiva, tuto mo(nost v'ak vyu(ili 
pouze dva z nich, kdy uvedli, (e pova(ují za hlavní klady velké skladové zásoby e-shop$ 
a skute%nost, (e najdou v'e pot&ebné na jednom míst).  
 
Obr. 5.6: Pozitivní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech 
Zdroj: Vlastní 
Vzhledem k pohlaví pova(ují mu(i i (eny za nejv)t'í pozitiva na nákupech ze zahrani%ních    
e-shop$ v)t'í v#b)r zbo(í (77,5 % mu(i, 76,5 % (eny) a ni('í ceny zbo(í (63,6 % mu(i, 68,4 % 
(eny). Mu(i se vyjád&ili, (e se jim líbí více ne( (enám %asté slevy a p&ístup ke zna%kám, které 
nejsou k dostání v *eské republice. Naopak (eny více vnímají jako pozitivní vy''í kvalitu 
nabízen#ch produkt$ (viz p&íloha %. 3, Obr. 3). 
Co se t#%e v)ku, ni('í ceny zbo(í se nejvíce líbí lidem ve v)ku od 15 do 34 let, tedy mlad'ím 
spot&ebitel$m. Naopak v)t'í v#b)r zbo(í vnímají jako velké pozitivum p&edev'ím zákazníci 
star'í 35 let. Zejména star'í zákazníci více ocení, jak je dan# produkt kvalitní a jedine%n#. 
P&evá(né v)t'in) spot&ebitel$ star'ích 65 let se toti( líbí p&edev'ím vy''í kvalita produkt$ (85%) 
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5.1.6! Negativní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech 
V tomto p&ípad) respondenti volili a( t&i negativní stránky nákupu na zahrani%ních                       
e-shopech. Více ne( polovin) z nich se nelíbí dlouhá dodací doba (51,6 %), druhé nejv)t'í úskalí 
vidí ve slo(it)j'ím &e'ení p&ípadné reklamace (37,2 %). Mezi dal'í negativa dotázaní za&adili 
situaci, kdy zbo(í neodpovídá popisu a riziko nedodání zbo(í (viz Obr. 5.7). Je viditelné, (e 
první %ty&i nejfrekventovan)j'í negativní stránky se t#kají samotného dodacího procesu dané 
objednávky, men'í problémy pak vidí spot&ebitelé v komunikaci s prodejcem, p&ípadn) byli 
zcela spokojeni. 
Jako jednu z variant mohli respondenti zvolit odpov), „jiné“ a doplnit dal'í negativní 
stránky nákupu ze zahrani%ních e-shop$. N)kolik dotázan#ch této mo(nosti vyu(ilo a uvedlo, 
(e se jim nelíbí p&ípadné komplikace s celním &ízením a nutnost platit celní poplatky.  
 
Obr. 5.7: Negativní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech 
Zdroj: Vlastní 
Na základ) pohlaví se p&evá(né v)t'in)  mu($ i (en nelíbí dlouhá dodací doba (mu(i           
51,5 %, (eny 51,6 %). /enám se v'ak také velmi nelíbí, (e zbo(í neodpovídá popisu (41,5 %) 
%i riziko úplného nedodání zbo(í (40,2 %), mu(i tyto dva aspekty nepova(ují zdaleka za tak 
velká negativa, vadí jim spí'e komplikace p&i vrácení zbo(í prodejci (27,5 %). /eny pova(ují 
za negativní p&edev'ím ur%itá rizika a nejistoty, mu($m se pak nelíbí zdlouhavé procesy 
a slo(itosti (viz p&íloha %. 3, Obr. 4). 
Vzhledem k v)ku spot&ebitel$ pova(uje 81,9 % respondent$ z v)kové kategorie 15 a( 24 let 
za nejv)t'í negativum dlouhou dodací dobu. Nejvíce dotázan#ch star'ích 45 let se vyjád&ilo, (e 
byli v(dy spokojeni a na nákupech ze zahrani%í nevidí (ádné negativní stránky. Konkrétn) a( 
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Je zde viditelná ur%itá tendence, kdy %ím je spot&ebitel star'í, tím je spokojen)j'í. Dále lze 
konstatovat, (e na objednávku neradi dlouho %ekají práv) mlad'í zákazníci, s rostoucím v)kem 
jim %ekání tolik nevadí.  
5.1.7! Jazykové bariéry 
Vzhledem k tomu, (e zahrani%ní e-shopy mají v p&evá(né v)t'in) stránky dostupné 
v anglickém, p&ípadn) v dal'ích sv)tov#ch jazycích a %esk# jazyk mezi nimi chybí, bylo proto 
zkoumáno, zda je pro zákazníky problémem, kdy( jsou stránky e-shopu vedené v anglickém 
jazyce. P&es 70 % respondent$ se vyjád&ilo, (e v tom problém nevidí. *esk# p&eklad by p&ípadn) 
uvítalo 24,8 % z nich a anglick# jazyk neovládá a je pro n) slo(ité zrealizovat objednávku pouze 
4,5 % dotázan#ch (viz Obr. 5.8). 
 
Obr. 5.8: Jazykové bariéry p"i nákupu na zahrani#ních e-shopech 
Zdroj: Vlastní 
Na základ) pohlaví nejsou viditelné (ádné v#razné rozdíly v p&ístupu k situaci, kdy jsou 
stránky v anglickém jazyce. Shodn) p&ibli(n) 95 % mu($ i (en nemá problém s tím, kdy( jsou 
stránky e-shopu vedené v angli%tin) (viz p&íloha %. 3, Obr. 5).  
Z hlediska v)ku v)t'ina nakupujících na zahrani%ních e-shopech v rozmezí od 15 do 64 let 
nevidí problém v tom, kdy( jsou stránky vedené v anglickém jazyce. Respondenti mající 65 let 
a více se z 80 % vyjád&ili, (e by uvítali %esk# p&eklad a 15 % z nich anglick# jazyk neovládá 
v$bec, a je tedy pro n) slo(ité zrealizovat objednávku. Naopak 80 % spot&ebitel$ ve v)kové 
kategorii 15 – 25 let nemá problém s anglick#m jazykem, 19 % by uvítalo anglick# p&eklad 
a pouhé 1 % angli%tinu neovládá. Z obrázku 5.9 je patrné, (e %ím je spot&ebitel star'í, tím má 
v)t'í problém s anglick#m jazykem a ocenil by %esk# p&eklad. Jedná se o v'eobecn) známou 
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se jej u%ili relativn) nedávno ve 'kole, zatímco je't) p&ed rokem 1989 nebylo b)(né na 'kolách 
vyu%ovat angli%tinu. 
 
Obr. 5.9: Jazykové bariéry p"i nákupu na zahrani#ních e-shopech dle v!ku 
Zdroj: Vlastní 
5.1.8! Poptávané zem! nákupu 
*esk# spot&ebitel m$(e b#t potenciálním zákazníkem e-shop$ z celého sv)ta, proto bylo 
zkoumáno, ze kter#ch v'ech zemí ji( dotázaní u%inili online objednávku. Zvoleny byly %ty&i 
základní zem) podle toho, kde v'eobecn) *e'i nejvíce nakupují (viz podkapitola 2.3). 
Celkem 78,6 % dotázan#ch ji( objednalo zbo(í z *íny. Z Velké Británie zakoupilo zbo(í 
online 58 % respondent$ a z N)mecka pak 56,9 % (viz Obr. 5.10). *e'tí spot&ebitelé mají tedy 
nejv)t'í zku'enosti s nakupováním z Asie, p&esn) z *íny, z evropsk#ch zemí pak objednává 
necel#ch 60 % nakupujících na zahrani%ních e-shopech. Je zde viditeln# trend vysoké 
oblíbenosti %ínsk#ch prodejc$. Pravd)podobn) z toho d$vodu, (e doká(í zákazníkovi nabídnout 
v'e, na co si vzpomene, a to za v#razn) ni('í cenu, ne( práv) v)t'ina evropsk#ch prodejc$. 
Respondenti mohli vybrat také variantu „jiné“ a uvést dal'í zahrani%ní zemi, ze které ji( 
u%inili objednávku, tuto mo(nost vyu(ilo 7,3 % z nich. Dal'ími %asto zmi+ovan#mi zem)mi 


























Ne, nevidím v tom problém
Ne, ale uvítal/a bych %esk# p&eklad
Ano, anglick# jazyk neovládám a je pro m) tedy slo(ité zrealizvat objednávku
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Obr. 5.10: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakoupili 
Zdroj: Vlastní 
Vhledem k pohlaví lze &íci, (e ze v'ech jednotliv#ch zahrani%ních zemí nakoupilo v)t'í 
procento mu($ ne( (en. Nap&íklad z *íny si objednalo zbo(í 79,3 % mu($ a 77,8 % (en, v)t'í 
rozdíl je patrn# nap&íklad u Velké Británie, odkud nakoupilo 62 % mu($ a 53,8 % (en                  
(viz Obr 5.11). Obecn) v'ak mu(i nenakupují ze zahrani%í více ne( (eny, v tomto p&ípad) mají 
mu(i pouze tendenci zkou'et v'echny r$zné zem) pro nákup, naopak (eny objednávají 
zpravidla spí'e jen ze dvou zemí. D$vodem m$(e b#t skute%nost, (e se mu(i nebojí tolik 
riskovat a rádi vyzkou'í dal'í zem) pro online nákup. 
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5.1.9! Preferovaná zem! nákupu 
V tomto p&ípad) bylo zji'-ováno, ze které konkrétní zem) zákazníci nakupují nejvíce. 
Respondent m)l na v#b)r op)t ze %ty& základních zemí a p&ípadn) také variantu „jiné“, mohl 
v'ak zvolit pouze jednu z t)chto mo(ností.  
V)t'í polovina dotázan#ch (56,9 %) nejvíce objednává zbo(í z *íny. Velkou Británii jako 
zemi, ze které nakupují respondenti nejvíce, zvolilo 22,8 % z nich (viz Obr. 5.12). Mo(nost 
„jiné“ vybralo pouze 0,6 % dotázan#ch, konkrétn) uvedli jako odpov), Polsko a Itálii. V tomto 
p&ípad) se jedná o stejné v#sledky jako v p&edchozím p&ípad) v podkapitole 5.1.8, kdy %e'tí 
spot&ebitelé preferují práv) %ínské prodejce, a( na druhém míst) jsou evropské e-shopy, 
na kter#ch nakupuje okolo 30 % respondent$.  
 
Obr. 5.12: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakupují nejvíce 
Zdroj: Vlastní 
Z hlediska pohlaví (eny (62 %) objednávají více zbo(í z *íny ne( mu(i (51,9 %). Naopak 
mu(i zvolili USA jako zemi, ze které nejvíce objednávají, ve v)t'ím procentuálním zastoupení 
ne( (eny, konkrétn) tedy 12,7 % mu(i a 4,7 % (eny (viz p&íloha %. 3, Obr. 6). Z toho rozlo(ení 
op)t vypl#vá, (e (eny se nejvíce koncentrují na jednu, p&ípadn) dv) zem), ze kter#ch 
objednávají nejvíce, mu(i v'ak více rovnom)rn)ji preferují v'echny zem), i kdy( stále v#razn) 
p&eva(uje *ína. 
Vzhledem k v)ku jsou pozorovatelné opravdu v#razné rozdíly v odpov)dích. Zatímco        
95,2 % spot&ebitel$ ve v)ku 15 – 24 let nakupuje nejvíce z *íny, celkem 80 % zákazník$ 
z v)kové kategorie 65 let a více objednává nej%ast)ji z N)mecka. Obecn) lze vyvodit, (e %ím 
je spot&ebitel mlad'í, tím více frekventovan)j'í je pro n)j nakupování z *íny, to m$(e b#t 
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sehnat pot&ebné produkty v#razn) levn)ji. Naopak %ím jsou spot&ebitelé star'í, tím více preferují 
evropské zem) pro online nákup. Relativní %etnosti zemí, ze kter#ch zákazníci nakupují nejvíce 
dle v)ku jsou znázorn)ny na obrázku 5.13. 
 
Obr. 5.13: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakupují nejvíce dle v!ku 
Zdroj: Vlastní 
Vzhledem k pr$m)rné útrat) na jednu objednávku jsou viditelné velké rozdíly, nap&íklad 
objednávka v %ástce do 500 K% je z tém)& 97 % realizovaná v *ín), naopak objednávky 
v rozmezí od 1 000 K% do 4 999 K% jsou nejvíce uskute%+ovány ve Velké Británii, p&ípadn) 
v N)mecku. Z tabulky 16 v p&íloze %. 3 je viditelné, (e ni('í útrata je charakteristická pro *ínu, 
naopak vy''í útraty v tisících korun jsou typické pro evropské zem). Zajímavé je potom 37,5 
% zastoupení *íny v kategorii 5 000 K% a více, zde se jednalo pravd)podobn) o nákup 
elektroniky, jako mobilních telefon$, dopl+k$ pro po%íta%e apod. 
5.1.10! Poptávané zahrani#ní e-shopy  
Bylo vybráno celkem patnáct zahrani%ních e-shop$, mezi které byly za&azeny ty, kde %e'tí 
spot&ebitelé nakupují nejvíce (viz podkapitola 2.3) a také dal'í vhodné e-shopy dle znalostí 
a zku'eností autorky této práce. Respondent m)l následn) zvolit v'echny internetové obchody, 
na kter#ch ji( objednal zbo(í %i slu(bu.  
Nejvíce dotazovan#ch nakupuje na Aliexpressu (72 %), následuje poté eBay (63 %) 
a Amazon (50 %). Slu(eb Bookingu, online rezervací ubytování a pohostinsk#ch slu(eb, 



































*ína Velká Británie N)mecko USA Jiné
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ASOS, Wish, Zalando a H&M (viz Obr. 5. 14). Tyto v#sledky zcela odpovídají zji't)ní 
z podkapitoly 5.1.8, kdy na prvním míst), co se zem) nákupu t#%e, je *ína a a( na druhé p&í%ce 
následují evropské zem). Jeliko( práv) na e-shopu Aliexpress jsou produkty pouze od *ínsk#ch 
prodejc$, na eBay z celého sv)ta a postupn) mén) frekventovan#mi e-shopy jsou evrop'tí 
obchodníci. 
Respondenti m)li také mo(nost zvolit variantu „jiné“ a uvést dal'í e-shopy, na kter#ch 
nakoupili. Tuto mo(nost vyu(ilo celkem 10 % z nich, kdy nej%ast)j'ími odpov),mi byly online 
obchody Gearbest a AirBnb, ty byly také proto zakódovány nov) jako dal'í mo(nosti.        
Krom) t)chto dvou e-shop$, nakupují %e'tí spot&ebitelé navíc na stránkách Sportsdirect, Joom 
nebo Farfetch. 
 
Obr. 5.14: Zahrani#ní e-shopy, na kter$ch zákazníci nakoupili 
Zdroj: Vlastní 
Vzhledem k pohlaví nakupuje nejvíce mu($ na eBay (69,8 %), Aliexpressu (69,4 %) 
a Amazonu (62 %). /eny pak objednávají p&edev'ím na Aliexpressu (75 %), eBay (55,1 %) 
a Bookingu (46,8 %). Mnohem více (en ne(li mu($ ji( n)kdy nakoupilo z e-shop$ jako je 
Zalando, AboutYou, H&M, Hollister nebo Victoria’s Secret. Dá se tedy &íci, (e (eny nakupují 
spí'e na e-shopech, které se specializují zejména na oble%ení a dopl+ky, mu(i naopak 
objednávají na e-shopech s velmi r$znorodou nabídkou z celého sv)ta (viz. p&íloha %. 3, Tab. 
17).  
5.2! V$znamnost faktor% 
V této podkapitole je analyzováno a popsáno nákupní rozhodování %esk#ch spot&ebitel$ p&i 
realizaci nákupu na zahrani%ních e-shopech. Jejich rozhodování ovliv+uje mnoho faktor$, proto 
zde bude zji'-ována jejich míra d$le(itosti, následn) budou vyu(itím faktorové anal#zy 
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5.2.1! D%le&itost jednotliv$ch parametr% p"i nákupu na zahrani#ních e-shopech 
P&i nákupu na zahrani%ních e-shopech jsou spot&ebitelé ovliv+ováni mnoha r$zn#mi faktory, 
které p$sobí na formování jejich kone%ného rozhodnutí b)hem nákupního rozhodovacího 
procesu, a to zejména v rámci hledání informací a hodnocení alternativ. Bylo vybráno celkem 
deset parametr$, které mohou mít vliv p&i rozhodování v p&ípad) online nákupu ze zahrani%í.  
U t)chto parametr$ bylo následn) zkoumáno, jak jsou pro zákazníky d$le(ité. Respondenti 
mohli ka(d# parametr ohodnotit na 'kále 1 a( 5 (1 = velmi d$le(ité, 5 = velmi ned$le(ité).  
V'eobecn) pova(ují zákazníci za nejvíce d$le(itou v)rohodnost e-shopu a celkovou %ástku, 
kterou zaplatí za objednávku, tj. cena za zbo(í plus cena za dopravu. Jako nejd$le(it)j'í 
parametr byla ohodnocena ov)&enost e-shopu s pr$m)rnou hodnotou 1,4. Ov)&enost e-shopu se 
vyzna%uje p&edev'ím dostupn#mi recenzemi a dal'ím hodnocením daného prodejce. Dal'í t&i 
faktory, které respondenti hodnotili jako dosti d$le(ité jsou cena zbo(í (1,6), p&ede'lé vlastní 
zku'enosti (1,8) a cena dopravy (1,8). Naopak spí'e ned$le(ité se pro zákazníky jeví stránky 
vedené v %eském jazyce (4,1) a dárek k nákupu zdarma (4,3). Dal'í pr$m)rné hodnoty 
parametr$ jsou uvedeny na obrázku 5.15. 
Zji't)ní o ned$le(itosti %eského p&ekladu stránek jen potvrzuje v#sledek z podkapitoly 5.1.7 
zab#vající se jazykov#mi bariérami. Kde p&es 95 % respondent$ nemá problém s tím, kdy( jsou 
stránky zahrani%ního e-shopu vedené v anglickém jazyce. 
 












1,0 2,0 3,0 4,0 5,0




Doporu%ení p&átel a rodiny
Rychlost doru%ení
Mo(nost vrácení zbo(í zdarma
Vzhled stránek a jednoduchost e-shopu
Stránky vedené v %eském jazyce











 57  
Vzhledem k pohlaví pova(ují (eny tém)& v'echny parametry za více d$le(ité ne( mu(i. 
Nap&íklad cenu zbo(í hodnotí (eny pr$m)rnou hodnotou 1,57, mu(i pak 1,7. Mu(i pova(ují 
za patrn) více d$le(itou pouze ov)&enost a vzhled stránek e-shopu ne( (eny (viz p&íloha %. 3, 
Obr. 7). Z toho vypl#vá, (e na (eny mají tyto faktory v'eobecn) v)t'í vliv a mohou více p$sobit 
na formování kone%ného nákupního rozhodnutí. 
Dle v)ku je ov)&enost e-shopu nejd$le(it)j'í pro zákazníky ve v)kové kategorii 55 a( 64 let 
s pr$m)rnou hodnotou 1,1. Na p&ede'lé vlastní zku'enosti a doporu%ení p&átel a rodiny dají 
zejména lidé star'í 65 let. Z toho lze usuzovat, (e zejména star'í lidé jsou ovliv+ováni faktorem 
ur%itého potvrzení a v)rohodnosti, naopak mlad'í zákazníci jsou z tohoto pohledu riskantn)j'í 
a osobní zku'enosti s doporu%eními pro n) nejsou tak velmi st)(ejní. Cena zbo(í je 
nejv#znamn)j'í pro spot&ebitele v rozmezí v)ku od 35 do 64 let.  (viz p&íloha %. 3, Tab. 20). 
Na základ) %istého m)sí%ního p&ijmu je cena zbo(í nejd$le(it)j'í pro spot&ebitele s p&íjem 
10 000 a( 29 999 K% (1,5), cena dopravy je pro tuto skupinu respondent$ rovn)( d$le(itá (1,7). 
Mo(nost vrácení zbo(í zdarma pova(ují za spí'e d$le(ité spot&ebitelé s p&íjmem do 10 000 K%. 
P&ede'lé vlastní zku'enosti a doporu%ení p&átel a rodiny mají nejv)t'í v#znam pro zákazníky 
s p&íjmem v rozmezí 20 000 – 29 999 K% (viz p&íloha %. 3, Tab. 21). Celková cena a faktor 
potvrzení tedy nejvíce ovliv+ují spot&ebitele ve st&ední p&íjmové kategorii. 
5.2.2! Redukce faktor% 
Pro tyto prom)nné byla následn) provedena faktorová anal#za s cílem redukovat jejich po%et 
do malého po%tu skupin (faktor$), které mají na zákazníka vliv p&i nákupu na zahrani%ních              
e-shopech. Nejd&íve v'ak musela b#t provedena anal#za vnit&ní konzistence baterie, která slou(í 
k ov)&ení, zda je celá baterie polo(ek do jisté míry spojitá (soudr(ná), zda jednotlivé polo(ky 
s baterií souvisí. 
V tabulce 5.3 jsou uvedeny v#sledky testu konzistence, ze kter#ch lze vy%íst hodnotu 
Cronbachova Alfa, která ur%uje míru konzistence hodnotící baterie. Tato hodnota je v tomto 
p&ípad) rovna 0,637 a vzhledem k tomu, (e optimáln) má dosahovat %ísla 0,7 (interval 0,5 a( 
0,9), je baterie brána jako konzistentní a není pot&eba provád)t (ádné dal'í úpravy. 
Tabulka 5.3: Vnit"ní konzistence baterie faktor% 
Cronbachovo alfa Po#et prom!nn$ch 
0,637 10 
Zdroj: Vlastní 
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Dále bylo mo(né p&ejít k samotné faktorové anal#ze. Vyu(ito bylo Bartlettova testu 
multikolinearity, kter# lze ozna%it za vstupní test, jeliko( jeho v#sledek udává, jestli lze 
faktorovou anal#zu pou(ít, %i nikoli. Nejprve v'ak musela b#t definována nulová a alternativní 
hypotéza. Nulová hypotéza &íká, (e mezi prom)nn#mi korelace neexistuje, naopak alternativní 
hypotéza udává, (e mezi prom)nn#mi korelace existuje. V#sledná signifikance je v tomto 
p&ípad) rovna nule, co( je optimální hodnota a tím je spln)na podmínka, (e signifikance musí 
b#t men'í ne( 0,05. Nulová hypotéza byla tedy zamítnuta a p&ijata byla hypotéza alternativní, 
tzn. byla potvrzena multikolinearita, a proto se k nalezení vnit&ních struktur v baterii pou(ije 
práv) faktorová anal#za (viz tabulka 5.4). 
Tabulka 5.4: KMO a Bartlett%v test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,663 
  Approx. Chi-Square 1606,996 
Bartlett's Test of Sphericity df 45 
  Sig. 0,000 
Zdroj: Vlastní 
Faktorová anal#za byla provedena pomocí metody hlavních komponent, rotace Varimax 
a Kaiserova pravidla – podmínky, (e hodnota Eigenvalues je v)t'í ne( jedna. Z deseti p$vodních 
prom)nn#ch do'lo k redukci na %ty&i nové prom)nné, které vysv)tlují celkem 69,5 % rozptylu 
celé baterie, co( je vyhovující, jeliko( rozptyl by m)l b#t ideáln) vysv)tlen více jak 60 %  
(viz p&íloha %. 4, Tab. 1). 
Vyu(itím rotace Varimax bylo vytvo&eno nejlep'í rotované &e'ení, prost&ednictvím kterého 
jsou p$vodní prom)nné roz&azeny k nov) vznikl#m faktor$m. První dva faktory obsahují ka(d# 
po t&ech prom)nn#ch a dal'í dva faktory zahrnují jen dv) p$vodní prom)nné. Jediná polo(ka 
„Ov)&enost e-shopu (recenze, hodnocení)“ se sou%asn) &adí k druhému a t&etímu faktoru, av'ak 
faktor %. 2 má s touto polo(kou vy''í korelaci, tudí( se bude &adit práv) zde (viz p&íloha %. 4, 
Tab. 2). 
První faktor byl nazván „u&ivatelská p"ív!tivost“, zahrnuje vzhled stránek, jednoduchost 
u(ivatelského p&ístupu, dostupn# p&eklad stránek z cizího jazyka %i dodate%n# dárek k nákupu. 
Druh# faktor ozna%en# jako „cena a recenze“ se t#ká celkové v#sledné %ástky, tj. ceny za zbo(í 
i dopravu, &adí se zde v'ak také ov)&enost e-shopu z pohledu recenzí a hodnocení. T&etí faktor 
nazvan# „osobní zku(enosti a doporu#ení“ je zam)&en na p&ede'lé vlastní zku'enosti 
zákazníka a doporu%ení ze strany p&átel a rodiny, tedy na základ) osobního kontaktu. Poslední, 
%tvrt#, faktor je ozna%en jako „doprovodné slu&by“ a t#ká se slu(eb, které dan# e-shop 
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poskytuje navíc, v)t'inou jako konkuren%ní v#hodu, jedná se o rychlé doru%ení a mo(nost 
vrácení zbo(í zdarma zp)t prodejci (viz Tab. 5.5). 
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jednoduchost e-shopu 
Ov)&enost e-shopu 
(recenze, hodnocení) - - 
Zdroj: Vlastní 
Z hlediska pohlaví jsou viditelné rozdíly v hodnocení d$le(itosti nov) vznikl#ch faktor$.      
Z pohledu mu($ je u v'ech faktor$ hodnota pr$m)ru faktorov#ch skóre v)t'í ne( nula, tedy 
mu(i tyto faktory hodnotí nadpr$m)rn), co( znamená, (e jsou pro n) v'eobecn) mén) d$le(ité 
nebo je hodnotí pr$m)rn) (známkou 3, na 'kále 1 a( 5). Nejd$le(it)j'ím faktorem pro mu(e 
jsou osobní zku'enosti a doporu%ení. Naopak pro (eny jsou v'echny tyto faktory spí'e d$le(ité, 
jeliko( hodnota pr$m)r$ faktorov#ch skóre je záporná, (eny je tedy hodnotí podpr$m)rn). 
Na (eny mají také nejv)t'í vliv osobní zku'enosti a doporu%ení (viz p&íloha %. 3, Tab. 22).  
Dle v)ku jsou rovn)( viditelné rozdíly v hodnocení d$le(itosti t)chto %ty& faktor$. 
U(ivatelská p&ív)tivost je spí'e d$le(it)j'í pro mlad'í zákazníky od 15 do 34 let ne( pro star'í 
spot&ebitele nad 35 let. Cenu a recenze pova(ují naopak za d$le(it)j'í lidé ve v)ku nad 35 let 
ne( lidé mlad'í. Osobní zku'enosti a doporu%ení mají v)t'í vliv na star'í zákazníky – %ím jsou 
star'í, tím jsou pro n) více d$le(ité. Doprovodné slu(by mají podobn# charakter, op)t jsou pro 
spot&ebitele tím d$le(it)j'í, %ím je star'í. Na respondenty ve v)ku 65 let a více mají rozhodující 
vliv doprovodné slu(by. Pro respondenty ve v)ku od 15 do 24 let je nejd$le(it)j'í u(ivatelská 
p&ív)tivost, co( je pochopitelné, jeliko( se vyznají v moderních technologiích a více ocení, kdy( 
jsou stránky e-shopu vizuáln) kvalitn) zpracované a interaktivní (viz p&íloha %. 3, Tab. 23).  
5.3! Anal$za postoj% 
V následující podkapitole jsou analyzovány postoje nakupujících na zahrani%ních e-shopech. 
Tato problematika je hlavním zam)&ením této bakalá&ské práce. K tomu, aby mohly b#t postoje 
analyzovány, bylo nejprve vytvo&eno dvanáct tvrzení. Tato tvrzení by m)la pomoci ke 
snadnému charakterizování spot&ebitel$ nakupujících online ze zahrani%í a následn) je rozd)lit 
do n)kolika skupin dle jejich spole%n#ch charakteristik a vytvo&it tzn. typologii spot&ebitel$. 
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5.3.1! Hodnocení jednotliv$ch tvrzení 
Respondenti vyjad&ovali míru souhlasu s následujícími tvrzeními na 'kále 1 a( 5 (1 = zcela 
souhlasím, 5 = zcela nesouhlasím). Nejvíce dotázaní souhlasili s tím, (e nakupují pouze 
na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech (pr$m)rná hodnota 1,6) a s tím, (e nemají obavy 
s nákupem zbo(í ze zahrani%í (pr$m)rná hodnota 1,7). Zákazníci zahrani%ních e-shop$ pak 
spí'e souhlasí s tvrzeními, (e je na zahrani%ních e-shopech k dostání zbo(í, které v *eské 
republice není k sehnání a poté s tím, (e nákupem na zahrani%ních e-shopech u'et&í mnoho 
pen)z. Nejvíce pak respondenti nesouhlasili s tvrzením, (e odebírají newsletter zahrani%ních    
e-shop$ a sledují jejich ak%ní nabídky (pr$m)rná hodnota 4,0). Pr$m)rné  hodnoty souhlasu 
s tvrzeními jsou znázorn)ny v tabulce 5.6.  
Tabulka 5.6: Pr%m!rná hodnota souhlasu s tvrzeními t$kajícími se nakupování na zahrani#ních e-
shopech 
Tvrzení Pr%m!rná hodnota 
Nakupuji pouze na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech 1,6 
Nemám obavy s nákupem zbo(í ze zahrani%í 1,7 
Na zahrani%ních e-shopech je k dostání zbo(í, které v *R nelze sehnat 2,0 
Nákupem na zahrani%ních e-shopech u'et&ím mnoho pen)z 2,1 
Kdybych nemohl/a objednávat ze zahrani%ních e-shop$, velmi bych 
tuto mo(nost postrádal/a 2,4 
Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi 2,6 
P&evá(n) nakupuji na jednom mém oblíbeném zahrani%ním e-shopu 2,7 
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice levné, ale nekvalitní 2,8 
Zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své zákazníky ne( tuzemské 2,9 
Ze zahrani%í objednávám zbo(í proto, (e se chci odli'it, mít n)co jiného 3,1 
V)t'inou objednávám zbo(í, které je ve slev) 3,1 
Odebírám newsletter hned n)kolika zahrani%ních e-shop$ a sleduji 
jejich ak%ní nabídky 4,0 
Zdroj: Vlastní 
Z hlediska pohlaví je viditeln# rozdíl v mí&e souhlasu pouze u n)kolika tvrzení. /eny mají 
v)t'í obavy s nákupem zbo(í ze zahrani%í ne( mu(i (pr$m)rná hodnota 1,8 (eny a 1,5 mu(i). 
/eny zaujímají spí'e neutrální postoj k tvrzení, (e v)t'inou objednávají zbo(í ve slev), mu(i 
s tímto v#rokem spí'e nesouhlasí. Mu(i se naopak vyjád&ili neutráln) k tvrzení, (e odebírají 
newslettery hned n)kolika zahrani%ních e-shop$ a sledují jejich ak%ní nabídky, (eny s tímto 
v#rokem spí'e a( velmi nesouhlasí (viz p&íloha %. 3, Tab. 25). 
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Rozdíly v mí&e souhlasu s dan#mi tvrzeními byly srovnávány také vzhledem k v)ku 
spot&ebitele. Z v#sledk$ vypl#vá, (e %ím jsou zákazníci star'í, tím spí'e nakupují na ov)&en#ch 
zahrani%ních e-shopech (pr$m)rná hodnota pro kategorii 15 – 24 let je 1,7 a pro kategorii            
55 - 64 let je 1,1). Obavy s nákupem na zahrani%ních e-shopech nemají lidé ve st&edním v)ku, 
konkrétn) od 35 do 64 let, mlad'í a star'í respondenti se obávají více (viz p&íloha %. 3, Tab. 26). 
S tvrzením, (e nákupem na zahrani%ních e-shopech zákazník u'et&í mnoho pen)z, spí'e souhlasí 
spot&ebitelé ve v)ku 15 a( 24 let (pr$m)rná hodnota 1,9), naopak s tímto v#rokem spí'e 
nesouhlasí spot&ebitelé star'í 65 let (pr$m)rná hodnota 3,8). Toto zji't)ní navazuje na v#sledky 
podkapitoly 5.1.9, kdy mlad'í zákazníci nakupují spí'e levné zbo(í z *íny, naopak lidé 
ve vy''ím v)ku mají zájem p&edev'ím o evropské e-shopy, kde zbo(í ji( není k dostání za tak 
nízké ceny jako práv) z *íny. 
5.3.2! Testování postoj% dle pohlaví 
Prost&ednictvím T-testu pro nezávislé skupiny byly porovnávány pr$m)ry v'ech tvrzení 
s pohlavím respondent$, bylo zji'-ováno, zda mu(i a (eny odpovídaly na jednotlivá tvrzení 
r$zn) nebo stejn). Dle v#sledku testu (viz p&íloha %. 5, Tab.1) je viditelné, (e v n)kter#ch 
p&ípadech odpovídali mu(i a (eny rozdíln), v n)kter#ch spí'e shodn).  
Pro pot&eby tohoto testu byly v'ak nejd&íve stanoveny hypotézy. Nulová hypotéza &íká, (e 
se pr$m)ry testovan#ch skupin rovnají, tedy tyto skupiny odpovídaly shodn). Alternativní 
hypotéza pak udává, (e se pr$m)ry nerovnají a testované skupiny odpovídaly r$zn). Celkem 
v sedmi p&ípadech z dvanácti byla signifikance men'í ne( 0,05 a nulová hypotéza byla tedy 
zamítnuta a p&ijata byla hypotéza alternativní.  Z toho vypl#vá, (e v t)chto sedmi p&ípadech 
odpovídali mu(i a (eny na daná tvrzení rozdíln). 
/eny mají v)t'í obavy ne( mu(i s nakupováním na zahrani%ních e-shopech, ale naopak více 
preferují zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi ne( mu(i. /eny pak více souhlasí s tvrzením, (e 
nákupem na zahrani%ních e-shopech u'et&í mnoho pen)( a také spí'e objednávají zbo(í ve slev) 
ne( mu(i, z toho lze konstatovat, (e (eny nakupují zbo(í spí'e ve slevách, a proto také u'et&í 
v)t'í %ástky. Mu(i se vyjád&ili, (e více souhlasí s tvrzením, (e odebírají newsletter zahrani%ních 
e-shop$ ne( (eny, z toho lze usoudit, (e mu(i se spí'e rádi dozvídají o novinkách na trhu, 
dostupn#ch nabídkách a tolik jim reklamní e-maily nevadí.  /eny se pak spí'e ne( mu(i 
domnívají, (e zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své zákazníky ne( e-shopy tuzemské. 
V neposlední &ad) mu(i souhlasí více ne( (eny s tím, (e zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice levné, 
ale nekvalitní, (enám tedy pravd)podobn) tolik nevadí ni('í kvalita zbo(í. 
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5.3.3! Redukce prom!nn$ch 
Pro tato tvrzení byla provedena faktorová anal#za s cílem redukovat jejich po%et do malého 
po%tu skupin (faktor$), aby bylo následn) jednodu''í a p&ehledn)j'í provedení shlukové 
anal#zy.  
Faktorová anal#za byla provedena s vyu(itím metody hlavních komponent a rotace Varimax, 
po%et faktor$ byl stanoven na základ) Eigenvaue v)t'í ne( jedna. Sou%asn) musely b#t spln)ny 
dv) podmínky, aby mohla b#t faktorová anal#za pou(ita. KMO index musel b#t v)t'í ne( 0,5, 
co( bylo spln)no, jeliko( jeho hodnota se rovná 0,759. Vyu(ito bylo následn) Bartlettova testu 
sphéricity. Nejprve v'ak byla definována nulová a alternativní hypotéza. Nulová hypotéza &íká, 
(e mezi prom)nn#mi korelace neexistuje, naopak alternativní hypotéza udává, (e mezi 
prom)nn#mi korelace existuje. V#sledná signifikance je v tomto p&ípad) rovna nule, co( je 
optimální hodnota a je tedy spln)na i druhá podmínka, (e signifikance musí b#t men'í ne( 0,05. 
Nulová hypotéza byla zamítnuta a p&ijata byla hypotéza alternativní. V#sledky KMO indexu  
a Bartlettova testu jsou uvedeny v tabulce 5.7. 
Tabulka 5.7: KMO a Bartlett%v test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,759 
  Approx. Chi-Square 1342,515 
Bartlett's Test of Sphericity df 66 
  Sig. 0,000 
Zdroj: Vlastní 
Z dvanácti p$vodních tvrzení do'lo k redukci na %ty&i nové faktory, jimi( je vysv)tleno 
celkem 58,5 % rozptylu celé baterie, co( je tém)& vyhovující, rozptyl by m)l b#t ideáln) 
vysv)tlen ze 60 % (viz p&íloha %. 4, Tab. 3). 
Vyu(itím rotace Varimax bylo získáno nejlep'í rotované &e'ení, prost&ednictvím kterého 
jsou p$vodní tvrzení roz&azeny k nov) vznikl#m faktor$m. První faktor zahrnuje celkem p)t 
tvrzení, druh# faktor obsahuje %ty&i v#roky, t&etí pak pouze jeden a k poslednímu, %tvrtému, 
faktoru jsou p&i&azeny dv) tvrzení. N)kolik v#rok$ se v'ak &adí k více faktor$m zárove+, 
nap&íklad v#rok „Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi“ lze umístit k faktoru jedna, 
dva i t&i. Av'ak faktor %. 1 má s tímto tvrzením nejvy''í korelaci, a tudí( se bude &adit práv) 
zde (viz p&íloha %. 4, Tab. 4). 
První faktor byl pojmenován „vnímání benefit%“, jeliko( zahrnuje tvrzení t#kající se  
nakupování na zahrani%ních e-shopech bez obav, dále zahrnuje tvrzení o preferování 
zahrani%ních e-shop$ p&ed tuzemsk#mi nebo také potenciální postrádání zahrani%ních e-shop$ 
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v p&ípad) nemo(nosti odtud objednávat. Druh# faktor ozna%en# jako „p"idaná hodnota“ 
zahrnuje v#roky o tom, (e zákazník objednává zbo(í ve slev), sleduje ak%ní nabídky 
a newslettery zahrani%ních e-shop$ a objednává toto zbo(í, jeliko( se chce odli'it. T&etí faktor 
nazvan# „preference konkrétního e-shopu“ se t#ká pouze jednoho tvrzení, které &íká, (e 
zákazník nakupuje p&evá(n) na jednom jeho oblíbeném e-shopu, tedy preferuje konkrétního 
prodejce. Poslední, %tvrt# faktor, byl pojmenován „vnímání rizika“ a t#ká se v#roku 
o nakupování pouze na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech a o p&esv)d%ení, (e zbo(í z asijsk#ch 
e-shop$ je levné, av'ak nekvalitní. Rozd)lení tvrzení do faktor$ je vyobrazeno v tabulce 5.8. 
Tabulka 5.8: Rozd!lení tvrzení do faktor% na základ! faktorové anal$zy 
Faktor 1:  
Vnímání benefit% 
Faktor 2:  
P"idaná hodnota 
Faktor 3:  
Preference 
konkrétního e-shopu 




zahrani%ních             






a sleduji jejich ak%ní 
nabídky 




Zbo(í z asijsk#ch     
e-shop$ je sice 
levné, ale nekvalitní 
Nemám obavy s 
nákupem zbo(í ze 
zahrani%í 
V)t'inou objednávám 
zbo(í, které je ve 
slev) 
- 
Nakupuji pouze na 
ov)&en#ch 
zahrani%ních            
e-shopech 
Nákupem na 













proto, (e se chci 
odli'it, mít n)co 
jiného 
- - 
Na zahrani%ních           
e-shopech je k 
dostání zbo(í, které v 
*R nelze sehnat 
- - - 
Zdroj: Vlastní 
Z hlediska pohlaví jsou viditelné rozdíly v mí&e souhlasu nov) vznikl#ch faktor$.  Z pohledu 
(en je hodnota pr$m)ru faktorov#ch skóre ve v)t'in) p&ípad$ men'í ne( nula, z toho vypl#vá, 
(e souhlasí s dan#mi faktory (p$vodními v#roky). /eny tedy více vnímají v'echny benefity této 
formy nákupu, p&idaná hodnota má pro n) v)t'í váhu a preferují jeden konkrétní e-shop. Naopak 
mu(i spí'e ne( (eny vnímají riziko a tedy ve v)t'í mí&e nakupují na pouze ov)&en#ch 
zahrani%ních e-shopech (viz p&íloha %. 3, Tab. 28). 
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Dle v)ku jsou také znatelné rozdíly v mí&e souhlasu s nov) vznikl#mi faktory. Benefity 
nákupu na zahrani%ních e-shopech více vnímají lidé st&edního v)ku (35 – 64 let) ne( lidé mlad'í 
%i star'í. Na p&idanou hodnotu se spí'e zam)&ují zákazníci z v)kové kategorie 35 – 44 let. Jeden 
oblíben# e-shop preferují více mlad'í zákazníci do 34 let a poté stra'í zákazníci ve v)ku od 65 
let. Respondenti ve v)ku od 15 do 34 let nevnímají riziko nákupu v takové mí&e jako respondenti 
star'í 35 let (viz p&íloha %. 3, Tab. 29).  
5.3.4! Shluková anal$za 
Následn) byla provedena shluková anal#za, co( je vícerozm)rná statistická metoda, která se 
vyu(ívá ke klasifikaci objekt$. Smyslem shlukové anal#zy je t&íd)ní objekt$ do skupin (shluk$) 
na základ) jejich podobnosti, respektive jejich vzdálenosti (Tahal et al., 2017). 
Shluková anal#za byla provedena s vyu(itím nov) vznikl#ch faktor$ (viz podkapitola 5.3.2). 
Nejprve bylo provedeno hierarchické shlukování s pou(itím Wardovy metody a %tverce 
Euklidovské vzdálenosti. Na základ) nejv)t'í diference (rozdílu) koeficient$, po%ítan#ch 
od konce tabulky, byl orienta%ní po%et shluk$ stanoven na t&i, p&ípadn) %ty&i %i p)t shluk$               
(viz p&íloha %. 4, Tab. 5). Tyto t&i varianty shluk$ byly následn) vytvo&eny prost&ednictvím 
nehierarchického shlukování K-Means. Nakonec bylo stanoven po%et shluk$ na t&i, o tomto 
správném stanovení po%tu shluk$ bylo také rozhodnuto na základ) v#sledk$ ANOVA testu   
(viz p&íloha %. 4, Tab. 6). Pro tento test byla nejprve stanovena nulová a alternativní hypotéza. 
Nulová hypotéza &íká, (e pr$m)ry jednotliv#ch prom)nn#ch pro sledované t&i shluky jsou 
toto(né, naopak alternativní hypotéza &íká, (e pr$m)ry jednotliv#ch prom)nn#ch pro sledované 
t&i shluky nejsou toto(né. V#sledná signifikance byla v p&ípad) t&í shluk$ pro v'echny faktory 
nulová, co( znamená, (e splnila podmínku hodnoty men'í ne( 0,05. Nulová hypotéza byla tedy 
zamítnuta a p&ijata byla hypotéza alternativní.  
Varianty %ty& a p)ti shluk$ byly takté( testovány ANOVA testem, v obou p&ípadech byla 
signifikance pro v'echny faktory men'í ne( 0,05, tudí( by bylo mo(né zavést %ty&i %i p)t shluk$. 
Av'ak dle nerovnom)rného procentuálního zastoupení jednotliv#ch shluk$ v celém souboru 
bylo rozhodnuto, (e po%et shluk$ bude stanoven na t&i. Také práv) pro t&i shluky bylo 
nejvhodn)j'í nastavit konkrétní typologii dle vyjád&eného souhlasu respondent$ na baterii 
tvrzení. 
Vytvo&ené shluky byly následn) pojmenovány dle odpov)dí na baterii tvrzení v podkapitole 
5.3.1. První shluk, pojmenovan# „originální intenzivní nakupující“, je tvo&en celkem 277 
respondenty (43,3 %). Druh# shluk byl nazván „v)rní p&íle(itostní nakupující“, zahrnuje 274 
 65  
dotazovan#ch (42,8 %). T&etí shluk byl ozna%en jako „neopatrní nakupující“ a tvo&í jej 89 
respondent$ (13,9 %). Struktura vytvo&en#ch shluk$ je znázorn)na na obrázku 5.16. 
V následující podkapitole jsou uvedeny postoje k nakupování na zahrani%ních e-shopech dle 
vytvo&en#ch shluk$, práv) tyto postoje byly vodítkem k pojmenování jednotliv#ch shluk$. 
 
Obr. 5.16: Struktura vytvo"en$ch shluk% 
Zdroj: Vlastní 
5.4! Typologie nakupujících na zahrani#ních e-shopech 
Typologie nakupujících na zahrani%ních e-shopech byla vytvo&ena na základ) v#sledk$ 
shlukové anal#zy z podkapitoly 5.3.4. S vyu(itím této anal#zy byly definovány celkem t&i 
shluky „originální intenzivní nakupující“, „v)rní p&íle(itostní nakupující“ a „neopatrní 
nakupující“. 
5.4.1! Postoje k nakupování na zahrani#ních e-shopech dle typ% nakupujících 
Vytvo&ené shluky byly pojmenovány na základ) nov) vytvo&en#ch faktor$ pomocí 
faktorové anal#zy (viz. podkapitola 5.3.3). Av'ak pro p&ehledn)j'í a p&esn)j'í pojmenování 
shluk$ byly vyu(ity zejména odpov)di na baterii tvrzení (viz podkapitola 5.3.1), kde dotazovaní 
vyjad&ovali míru souhlasu s dvanácti tvrzeními na 'kále 1 – 5 (1 = zcela souhlasím, 5 = zcela 
nesouhlasím), pro pojmenování shluk$ bylo dále vyu(ito faktorového skóre (nov#ch faktor$). 
Originální intenzivní nakupující se vyzna%ují tím, (e nemají obavy s nákupem zbo(í 
ze zahrani%í, nakupují pouze na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech, spí'e preferují zahrani%ní        
e-shopy p&ed tuzemsk#mi a kdyby nemohli objednávat zbo(í ze zahrani%í, velmi by tuto 
mo(nost postrádali. Navíc se také vyjád&ili, (e produkty objednávají práv) ze zahrani%í proto, 
(e se cht)jí odli'it, mít n)co jiného ne( jejich okolí (viz. tabulka 5.9). Z tohoto vypl#vá, (e se 
jedná o zákazníky, kte&í rádi a %asto nakupují na zahrani%ních e-shopech a to bez obav. T)mto 
prodejc$m jsou v)rní a mnohdy také dají p&ednost práv) zahrani%nímu prodejci p&ed %esk#m. 
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V!rní p"íle&itostní nakupující p&evá(n) nakupují pouze na jednom oblíbeném 
zahrani%ních e-shopu, zpravidla ov)&eném r$zn#mi recenzemi %i hodnocením a spí'e nemají 
obavy s nakupováním ze zahrani%í. Naopak tyto zahrani%ní e-shopy nepreferují p&ed 
tuzemsk#mi, tém)& v$bec neodebírají newslettery zahrani%ních e-shop$ a nesledují jejich ak%ní 
nabídky (viz. tabulka 5.9). To znamená, (e jedná o zákazníky, kte&í nest&ídají mnoho 
zahrani%ních e-shop$, naopak jsou prodejci v)rní. Celkov) nejsou v tomto zp$sobu nákupu tak 
zb)hlí, nezajímají se o r$zné práv) probíhající akce, pravd)podobn) si p&íle(itostn) zakoupí 
zbo(í, o které mají zájem na konkrétním zahrani%ním e-shopu a nehledají dal'í alternativy.  
Pro neopatrné nakupující je charakteristické, (e tolik nedbají na ov)&enost e-shopu 
a nakupují také i na neov)&en#ch zahrani%ních e-shopech, z toho plyne, (e mají mírné obavy 
s nákupem zbo(í ze zahrani%í (viz p&íloha %. 3, Tab. 31). Spí'e nesouhlasí s tím, (e objednáním 
zbo(í ze zahrani%í u'et&í spoustu pen)z a nepreferují zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi (viz. 
tabulka 5.9).  Jedná se o zákazníky, kte&í si pravd)podobn) nedávají tolik pozor na to, kde zbo(í 
nakoupí, zda se jedná o v)rohodného prodejce. Mo(ná ji( s nakupováním na zahrani%ních  
e-shopech m)li n)jaké negativní zku'enosti.  
Tabulka 5.9: Pr%m!rná hodnota souhlasu s tvrzeními t$kajícími se nakupování na zahrani#ních e-













Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed 
tuzemsk#mi 1,9 3,1 3,3 
Nemám obavy s nákupem zbo(í ze 
zahrani%í 1,3 1,8 2,6 
Nakupuji pouze na ov)&en#ch 
zahrani%ních e-shopech 1,3 1,4 3,1 
Na zahrani%ních e-shopech je k 
dostání zbo(í, které v *R nelze sehnat 1,9 1,8 2,3 
Nákupem na zahrani%ních e-shopech 
u'et&ím mnoho pen)z 2 1,9 2,7 
V)t'inou objednávám zbo(í, které je 
ve slev) 2,8 3,4 3,4 
P&evá(n) nakupuji na jednom mém 
oblíbeném zahrani%ním e-shopu 3,5 1,9 3,2 
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice 
levné, ale nekvalitní 2,4 3 3,4 
Ze zahrani%í objednávám zbo(í proto, 
(e se chci odli'it, mít n)co jiného 2,2 3,8 3,8 
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Kdybych nemohl/a objednávat ze 
zahrani%ních e-shop$, velmi bych tuto 
mo(nost postrádal/a 
1,9 2,6 2,9 
Odebírám newsletter hned n)kolika 
zahrani%ních e-shop$ a sleduji jejich 
ak%ní nabídky 
3,4 4,6 3,8 
Zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své 
zákazníky ne( tuzemské 2,2 3,5 3,3 
Zdroj: Vlastní 
5.4.2! Typologie nakupujících dle vybran$ch demografick$ch faktor% 
T&i nov) definované typy nakupujících na zahrani%ních e-shopech byly porovnány 
a vzta(eny do souvislosti s vybran#mi demografick#mi faktory, konkrétn) byly strukturovány 
dle pohlaví, v)ku a %istého m)sí%ního p&íjmu respondent$. 
Vzhledem k pohlaví je rozlo(ení jednotliv#ch typ$ nakupujících ve stejném pom)ru. 
Pro v'echny t&i skupiny nakupujících platí p&ibli(n) stejné slo(ení a to p&ibli(n) 50 % mu($  
a 50 % (en (viz p&íloha %. 3, Obr. 8). 
Proveden#m Chí-kvadrát testem mezi typy nakupujících a pohlavím nebyla shledána 
statistická závislost. Tuto skute%nost potvrdila hodnota v#znamnosti (0,95), která byla vy''í ne( 
hrani%ní hodnota v#znamnosti (0,05), viz p&íloha %. 6, Tab. 1. 
Dle v!ku je ji( pom)r v jednotliv#ch skupinách nakupujících rozdíln#. Originální intenzivní 
nakupující jsou tvo&eni zejména lidmi ve v)ku 35 – 44 let (36,1 %), v)rní p&íle(itostní 
nakupující jsou zastoupeni z 32,8 % spot&ebiteli ve v)ku od 25 do 34 let, neopatrné nakupující 
pak zastupují z nejv)t'í %ásti op)t zákazníci z v)kové kategorie 25 a( 34 let (38,2 %). Jednotlivé 
rozlo(ení v)kov#ch kategorií ve stanoven#ch typech nakupujících je znázorn)no v grafu 
na obrázku 5.17. 
 

























15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více
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Pomocí Chí-kvadrát testu bylo zji'-ováno zda mezi typy nakupujících a v)kem existuje 
statistická závislost. V#slednou hodnotou signifikance (0,00), která je men'í ne( hladina 
v#znamnosti (0,05), je prokázáno, (e mezi prom)nn#mi existují statisticky v#znamné rozdíly, 
viz p&íloha %. 6, Tab. 2.  
Vzhledem k pr%m!rnému m!sí#nímu p"íjmu jsou v p&íjmové kategorii 0 a( 19 999 K% 
zastoupeni nejvíce v)rní p&íle(itostní nakupující. V p&íjmové kategorii 20 000 a( 29 999 K% pak 
p&eva(ují zejména originální intenzivní nakupující (51,9 %) a neopatrní nakupující (38,4 %). 
V p&íjmové kategorii 40 000 a jsou zastoupení hlavn) neopatrní nakupující (16,4 %). Struktura 
typ$ nakupujících dle p&íjmu je viditelná na obrázku 5.18. 
 
Obr. 5.18: Struktura typ% nakupujících dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
Zdroj: Vlastní 
Realizovan#m Chí-kvadrát testem bylo zkoumáno, zda mezi typy nakupujících a %ist#m 
m)sí%ním p&íjmem existuje statistická závislost. V#sledná signifikance byla rovna nule, co( je 
men'í ne( hladina v#znamnosti (0,05), proto lze prohlásit, (e zkoumané prom)nné jsou na sob) 
závislé (viz p&íloha %. 6, Tab. 3). 
5.4.3! D%le&itost parametr% p"i nákupu na zahrani#ních e-shopech dle typ% 
nakupujících 
V podkapitole 5.2 bylo zkoumáno nákupní rozhodování %esk#ch spot&ebitel$ p&i nakupování 
na zahrani%ních e-shopech. Bylo vybráno celkem deset parametr$, u kter#ch bylo zji'-ováno, 
jak jsou pro zákazníky d$le(ité na 'kále 1 a( 5 (1 = velmi d$le(ité, 5 = velmi ned$le(ité). V této 
























0 - 9 999 K% 10 000 - 19 999 K% 20 000 - 29 999 K% 30 000 - 39 999 k% 40 000 a více
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Originální intenzivní nakupující pova(ují p&i nakupování na zahrani%ních e-shopech 
za velmi d$le(itou ov)&enost e-shopu, tedy dostupná hodnocení a recenze (1,2). Dále je pro n) 
d$le(itá cena, nejen v'ak za samotné zbo(í (1,4), ale i za dopravné (1,7). Také si tito spot&ebitelé 
zakládají na p&ede'l#ch vlastních zku'enostech a na doporu%ení od p&átel a rodiny, oce+ují 
navíc i rychlost doru%ení. Naopak jako ned$le(itou hodnotí dostupnost %eského p&ekladu 
stránek e-shopu (4,2) (viz. Obr. 5.19).  
V!rní p"íle&itostní nakupující také zejména up&ednost+ují ov)&ené e-shopy (1,4), jak je 
viditelné na obrázku 5.19. Jako spí'e d$le(ité faktory pak ozna%ují cenu zbo(í, dopravy 
a p&ede'lé vlastní zku'enosti. Doporu%ení p&átel a rodiny (2,5) ji( pro tyto spot&ebitele nemá 
tak velkou váhu. A( velmi ned$le(ité jsou pro n) dodate%né dárky k nákupu zdarma (4,4). 
Neopatrní nakupující nehodnotí (ádn# z parametr$ jako velmi d$le(it#, vyzna%ují se spí'e 
pasivním a( nedbal#m p&ístupem. Ve'keré ov)&ení a potvrzení v)rohodnosti daného prodejce 
hodnotí jako v#razn) mén) d$le(ité ne( p&edchozí dva typy nakupujících. Naopak oproti 
originálním intenzivním a v)rn#m p&íle(itostn#m nakupujícím o n)co více ocení, kdy( jsou 
stránky e-shopu vedené v %eském jazyce (3,8) %i kdy( obdr(í dárek k nákupu zdarma (3,9). 
Míra d$le(itosti jednotliv#ch parametr$ je uvedena na obrázku 5.19.  
Prost&ednictvím anal#zy rozptylu (ANOVA), bylo zji'-ováno, zda jsou pr$m)ry 
jednotliv#ch faktor$ hodnoceny rozdíln) dle typ$ nakupujících, kte&í je hodnotí. Pro tento test 
byla nejprve stanovena nulová a alternativní hypotéza. Nulová hypotéza &íká, (e pr$m)ry 
jednotliv#ch faktor$ pro sledované t&i shluky jsou toto(né, naopak alternativní hypotéza &íká, 
(e pr$m)ry jednotliv#ch faktor$ pro sledované t&i shluky toto(né nejsou. V#sledná signifikance 
byla v p&ípad) t&í shluk$ pro v'echny faktory nulová (viz p&íloha %. 4, Tab. 8), co( znamená, (e 
splnila podmínku hodnoty men'í ne( 0,05. Nulová hypotéza byla tedy zamítnuta a p&ijata byla 
hypotéza alternativní. Lze konstatovat, (e tyto t&i skupiny nakupujících hodnotí dané faktory 
rozdíln), jeliko( pr$m)ry v jejich hodnocení se neshodují. 
Nejvíce odli'n) jsou skupinami nakupujících hodnoceny faktory jako ov)&enost e-shopu, 
cena zbo(í, rychlost doru%ení, mo(nost vrácení zbo(í zdarma, p&ede'lé vlastní zku'enosti 
a doporu%ení p&átel a rodiny. V'echny tyto zmín)né parametry hodnotí jako nejd$le(it)j'í               
(s nejni('ím pr$m)rem) originální intenzivní nakupující a naopak jako nejmén) d$le(ité              
(s nejvy''ím pr$m)rem) neopatrní nakupující.  
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Obr. 5.19: Míra d%le&itosti uveden$ch parametr% dle typ% nakupujících 
Zdroj: Vlastní 
5.4.4! Nákupní chování na trhu zahrani#ních e-shop% dle typ% nakupujících 
Pro dal'í mo(nost porovnání typ$ nakupujících bylo analyzováno, jak se odli'uje nákupní 
chování originálních intenzivních, v)rn#ch p&íle(itostn#ch a neopatrn#ch nakupujících p&i 
nákupu na zahrani%ních e-shopech. 
P&evá(n) velmi pozitivní zku(enosti s nakupováním na zahrani#ních e-shopech mají 
v)rní p&íle(itostní (50 %) a originální intenzivní nakupující (49,1 %). Naopak nejvíce celkov)  
neutrálních a( velmi negativních zku'eností mají neopatrní nakupující (viz p&íloha %. 3,            
Tab. 32).  
Pomocí Chí-kvadrát testu bylo zji'-ováno, zda existuje závislost mezi zku'enostmi 
s nakupováním na zahrani%ních e-shopech a typy nakupujících. Tento test odhalil, (e 
signifikantní hodnota (0,00) je men'í ne( stanovená hladina v#znamnosti (0,05), závislost tedy 
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mít %etnost vy''í ne( 5 nebyla spln)na, proto bylo nutné provést slou%ení mén) frekventovan#ch 
mo(ností. Do'lo ke slou%ení t&í mo(ností (neutrální, spí'e negativní, velmi negativní) a následn) 
byl op)t proveden Chí-kvadrát test. Po tomto se%tení byla signifikantní hodnota takté( rovna 
nule, tudí( mezi prom)nn#mi existují statisticky v#znamné rozdíly (viz. p&íloha %. 6, Tab. 5).   
Originální intenzivní nakupující objednávají v nejhojn)j'ím po%tu v'echny kategorie zbo&í. 
V#razn) v)t'í zájem máji o ubytovací slu(by (40,8 %) a o nábytek a domácnost (40,4 %) oproti 
zbyl#m dv)ma typ$m nakupujících. V'echny typy zákazník$ v'ak mají nejv)t'í zájem 
o oble%ení a dopl+ky a elektroniku. Neopatrní nakupující pak znateln) více nakupují v kategorii 
„jiné slu(by“ (21,3 %), ne(li nakupující v)rní p&íle(itostní (15,7 %) a originální intenzivní     
(6,5 %) (viz p&íloha %. 3, Obr. 9). 
Realizovan# Chí-kvadrát test odhalil, (e mezi preferovan#mi kategoriemi zbo(í a typy 
nakupujících existují statisticky v#znamné rozdíly, jeliko( hodnota signifikance se rovná nule 
(viz p&íloha %. 6, Tab. 6) a je tedy men'í ne( stanovená hladina v#znamnosti 0,05. 
V)rní p&íle(itostní a neopatrní nakupující p&evá(n) utratí za objednávku %ástky do 500 K%, 
naopak originální intenzivní nakupující nejvíce utrácejí za jednu objednávku v rozmezí 
od 1 000 do 2 499 K%. Je tedy viditelné, (e se nezam)&ují pouze na levné zbo(í za „pár korun“ 
jako ostatní dv) skupiny, co( m$(e b#t zp$sobeno práv) kategoriemi zbo(í, které ve v)t'í mí&e 
nakupují, jedná se o ubytovací slu(by a vybavení domácnosti, ob) kategorie lze pova(ovat  
za cenov) dra('í. Vysoké útraty 5 000 K% a více za objednávku mají zejména neopatrní 
nakupující, takové sumy vynalo(í 7,9 % z nich. Pr$m)rné útraty jsou vyobrazeny v grafu 
na obrázku 5.20. 
 
























Do 500 K% 500 - 999 K% 1 000 - 2 499 K% 2 500 - 4 999 K% 5 000 K% a více
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Prost&ednictvím realizovaného Chí-kvadrát testu bylo zji't)no, (e mezi pr$m)rnou útratou 
za jednu objednávku a typy nakupujících existují statisticky v#znamné rozdíly. Toto zji't)ní 
potvrzuje signifikantní hodnota (0,00), která je men'í ne( stanovená hrani%ní hladina 
v#znamnosti (0,05) (viz p&íloha %. 6, Tab. 7).   
Dle zemí, ze kter#ch zákazníci nej%ast)ji objednávají, má nejv)t'í podíl *ína u v)rn#ch 
p&íle(itostn#ch nakupujících (77,7 %) a také sou%asn) u neopatrn#ch nakupujících (79,8 %). 
Originální intenzivní nakupující pak nejvíce objednávají z Velké Británie (41,2 %) a op)t 
z *íny (28,9 %). V'eobecn) se dá &íci, (e originální intenzivní nakupující objednávají zbo(í 
a slu(by rovnom)rn) nap&í% v'emi uveden#mi zem)mi, zbylé dv) skupiny preferují p&edev'ím 
*ínu (viz Obr. 5.21). 
 
Obr. 5.21: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakupujíc nejvíce dle typ% nakupujících 
Zdroj: Vlastní 
Dle v#sledk$ Chí-kvadrát testu je viditelné, (e existují statisticky v#znamné rozdíly mezi 
preferovan#mi zem)mi pro nákup a typy nakupujících. Toto zji't)ní potvrzuje nulová hodnota 
v#znamnosti, která je men'í ne( stanovená hladina 0,05 (viz p&íloha %. 6, Tab. 12). Také byla 
p&esn) spln)na podmínka, (e 80% bun)k musí mít hodnotu vy''í ne( 5. 
P&i zkoumání, na kter#ch zahrani#ních e-shopech ji( n)kdy v minulosti zákazníci 
nakoupili, bylo zji't)no (e na Aliexpressu ji( n)kdy nakoupilo nejvíce neopatrn#ch (89,9 %) 
a v)rn#ch p&íle(itostn#ch nakupujících (81,8 %). Z eBay a Amazonu pak objednávají p&edev'ím 
originální intenzivní nakupující, kte&í mají tendenci zkou'et více e-shop$ a objednávat 
z r$zn#ch stránek. Nap&íklad na ASOSu nakoupilo 54,9 % originálních intenzivních 
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Prost&ednictvím Chí-kvadrát testu byla zkoumána závislost mezi zahrani%ními e-shopy, 
na kter#ch zákazníci nakoupili a typy nakupujících. Bylo zji't)no, (e existují statisticky 
v#znamné rozdíly mezi t)mito prom)nn#mi, jeliko( v#sledná signifikance je rovna nule (viz 
p&íloha %. 6, Tab. 13) a je tedy men'í ne( stanovená hladina v#znamnosti (0,05). 
Originálním intenzivním nakupujícím se nejvíce líbí na nakupování na zahrani#ních           
e-shopech v)t'í v#b)r zbo(í (82,3 %) a p&ístup ke zna%kám, které nejsou v *eské republice 
k dostání (51,3 %). V)rní p&íle(itostní nakupující pak pova(ují za hlavní pozitiva ni('í ceny 
zbo(í (83,6 %) a v)t'í v#b)r zbo(í (72,6 %). Neopatrn#m zákazník$m se rovn)( nejvíce líbí to, 
co v)rn#m p&íle(itostn#m v tém)& zcela toto(ném procentuálním zastoupení. Originální 
intenzivní nakupující dále ocení kvalitu zbo(í (38,6 %), naopak neopatrní nakupující ji 
nepova(ují za pozitivní (9 %) (viz p&íloha %. 3, Tab. 36). 
Pomocí Chí-kvadrát testu bylo zkoumáno, zda mezi pozitivními stránkami nákupu  
na zahrani%ních e-shopech a typy nakupujících existuje prokazatelná statistická závislost. 
V#sledek testu odhalil hodnotu signifikance rovnou nule (viz p&íloha %. 6, Tab. 8), tato 
signifikantní hodnota je men'í ne( testem stanovená hranice 0,05, proto lze potvrdit, (e mezi 
t)mito prom)nn#mi existuje statistická v#znamnost. 
Více ne( polovin) v)rn#m p&íle(itostn#m a neopatrn#m nakupujícím se nelíbí 
na objednávání ze zahrani#í dlouhá dodací doba. Originální intenzivní nakupující naopak 
hodnotí jako hlavní negativum slo(it)j'í &e'ení p&ípadné reklamace (41,2 %) (viz p&íloha %. 3, 
Tab. 37). Nejvíce spokojen#ch zákazník$, p&esn) 28,5 %, je z &ad originálních intenzivních 
nakupujících. P&í%inou bude pravd)podobn) to, (e tolik nenakupují zbo(í z *íny, které nemá 
tak vysokou kvalitu nejen konkrétního produktu, ale také doprovodn#ch slu(eb. Spí'e tedy 
objednávají z evropsk#ch zemí a velk#ch e-shop$, které mají zbo(í vy''í kvality, jasn) 
zavedené podmínky a dostupn# zákaznick# servis. 
Na základ) provedeného Chí-kvadrát testu bylo zji't)no, (e mezi negativními stránkami 
nákupu na zahrani%ních e-shopech a typy nakupujících existují statisticky v#znamné rozdíly. 
Toto potvrzuje zji't)ná nulová hodnota signifikance (viz p&íloha %. 6, Tab. 9), která je men'í 
ne( stanovená hladina v#znamnosti (0,05). 
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6! Návrhy a doporu#ení 
V této kapitole je uvedeno n)kolik návrh$ a doporu%ení, které vypl#vají z anal#zy 
nakupujících na zahrani%ních e-shopech. V'echny návrhy jsou vytvo&eny pro zahrani%ní                 
e-shopy s cílem zlep'it prodejní a poprodejní podmínky vzhledem k po(adavk$m zákazníka 
a také s cílem zaujmout více spot&ebitel$, p&ípadn) zv#'it tr(ní podíl. 
6.1! Preferované kategorie zbo&í 
Z v#zkumu je patrné, (e nakupující na zahrani%ních e-shopech mají nejv)t'í zájem o dv) 
kategorie zbo(í, a to o od)vy a elektroniku. Co se t#%e pohlaví, (eny jednozna%n) nejvíce 
preferují práv) produkty z &ad od)v$ a souvisejících dopl+k$, dále sv$j zájem koncentrují také 
na drogistické zbo(í. Na druhou stranu mu(i svou pozornost zam)&ují p&edev'ím na elektroniku, 
mají v'ak zájem také o kategorii oble%ení, ale v daleko men'í mí&e ne( (eny.  
Vzhledem k t)mto v#sledk$m, je zahrani%ním e-shop$m doporu%eno, aby se sv$j sortiment 
sna(ily co nejvíce p&izp$sobit pot&ebám mu($ i (en. Tedy pokud mo(no m)li k dispozici co 
nejrozmanit)j'í nabídku, která se skládá nejen z od)vního zbo(í, ale také elektroniky %i 
kosmetiky a parfém$. Dal'í kategorie zbo(í, které nejsou v tak velké mí&e poptávané by m)ly 
b#t zahrnuty v men'í 'í&ce i hloubce sortimentu, aby zbyte%n) nez$stávaly v podob) 
dlouhodob#ch skladov#ch zásob. 
Druh#m mo(n#m &e'ením je specializovat e-shop bu, dle preferencí mu($, nebo (en a cílit 
tedy jen na jedno konkrétní pohlaví. P&íkladem m$(e b#t nabídka v#hradn) zam)&ená 
na dámskou módu, dopl+ky a p&ípadn) drogerii a dal'í kosmetiku, dopln)ná vhodn#m designem 
stránek lahodícím oku (en. Opakem je poté zahrani%ní obchod nabízející elektroniku  
a v#po%etní techniku, kter# ve své marketingové komunikaci a strategii cílí pouze na mu(e. 
Díky konkrétnímu zam)&ení pak m$(e zahrani%ní prodejce nabízet jen (ádané produkty pro 
dané pohlaví, tím sní(í skladové zásoby a náklady z nich plynoucí a zv#'í celkov# zisk.  
6.2! Frekventované zahrani#ní e-shopy 
Bylo zji't)no, (e nejvíce %esk#ch zákazník$, mu($ i (en, ji( n)kdy nakoupilo na Aliexpressu, 
eBay, Amazonu a vyu(ilo slu(eb Bookingu. Vzhledem k pohlaví bylo v'ak zpozorováno, (e 
(eny nakupují v#razn) více ne( mu(i na e-shopech Zalando, H&M, About You a Hollister, 
v tomto p&ípad) se jedná o internetové obchody zam)&ující se v#hradn) na kategorii zbo(í 
oble%ení, obuv a dopl+ky. V#razn) v)t'í procento mu($ ne( (en pak objednalo zbo(í 
z Amazonu, kter# nabízí snad v'e, na co si jen b)(n# spot&ebitel vzpomene.  
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Internetov#m obchod$m Zalando a AboutYou, které p&i'ly na %esk# trh tém)& nedávno, 
p&esn) v druhém pololetí roku 2018, je navr(eno, aby svou marketingovou komunikaci zam)&ily 
zejména na mu(e. Jeliko( dle v#zkumu mu(i o tyto e-shopy zatím tak velk# zájem nejeví 
i p&esto, (e je pánská konfekce sou%ástí jejich nabídky. Bylo by vhodné vyu(ít sociálních sítí 
Instagramu a Facebooku a vytvo&it kampa+ u'itou na míru mu($m, p&estavit sortiment 
pánského oble%ení a dal'ích dopl+k$, a tak p&ilákat nové potenciální zákazníky. Toté( lze 
aplikovat na zbylé dva (enami oblíbené online obchody, a to H&M a Hollister.  
Amazon svou nabídkou p&itahuje spí'e mu(e, v tomto p&ípad) je navr(eno, aby tento  
e-shop nabídl atraktivní produkty také (enám. Vhodné by bylo vytvo&it nap&íklad speciální 
sekci s produkty pouze pro dámy, %i roz'í&it nabídku d)tsk#ch dopl+k$, které jsou nakupovány 
p&edev'ím práv) maminkami.  
6.3! Pozitivní a negativní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech 
Realizovan#m v#zkumem bylo zji't)no, (e se %eskému spot&ebiteli na nákupech 
ze zahrani%ních e-shop$ nejvíce líbí v)t'í v#b)r zbo(í, ni('í ceny zbo(í a dále dostupnost 
zna%ek, %i produkt$, které nejsou k dostání v *eské republice. V#razn# rozdíl v p&ípad) v)ku 
je viditeln# u cenové hladiny, kdy nízké ceny produkt$ preferují spí'e mlad'í zákazníci  
do 34 let. Naopak za negativní stránky této formy nákupu pova(ují zákazníci zejména dlouhou 
dodací dobu, slo(it)j'í &e'ení p&ípadné reklamace a situaci, kdy zbo(í neodpovídá popisu.  
Vzhledem k t)mto v#sledk$m, je zahrani%ním e-shop$m doporu%ováno, aby si stále udr(eli 
v'eobecn) tak rozmanit# sortiment produkt$ a také i nadále zachovali ni('í ceny, zejména 
oproti tuzemské konkurenci. Vhodn#m návrhem jsou p&ípadné %asov) omezené slevy, %i ak%ní 
nabídky, které by upoutaly pozornost zákazník$ zejména ve v)ku do 34 let. O t)chto speciálních 
akcích by mohli prodejci informovat zákazníky prost&ednictvím newsletteru, %i na sociálních 
sítích. Zahrani%ní e-shopy by také m)ly je't) více roz'í&it pole dostupn#ch zna%ek, které jsou 
pro %eského spot&ebitele zajímavé a unikátní, a které na tuzemsk#ch e-shopech b)(n) nenajde. 
Co se t#%e negativních stránek zahrani%ních e-shop$, hlavním doporu%ením je zkrácení doby 
dodání objednávky. V dne'ní dob) jsou zákazníci zvyklí mít v'e ihned k dispozici, a proto 
zdlouhavé %ekání m$(e b#t jednou z hlavních bariér v nakupování z e-shop$ mimo *eskou 
republiku. V p&ípad), kdy spot&ebitel pot&ebuje ur%it# produkt v relativn) krátké dob), 
pravd)podobn) dá pro jistotu p&ednost tuzemskému prodejci, od kterého ví, (e bude objednávka 
doru%ena d&íve ne( ze zahrani%í. Mo(n#m &e'ením pro zahrani%ní e-shopy je zavedení mo(nosti 
expresního doru%ení, které si zákazník v p&ípad) zájmu zaplatí, tím nevzniknou pro prodejce 
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(ádné dal'í náklady, naopak zkrácením dodací doby m$(e p&ilákat mnohem více zákazník$ 
a zv#'it své tr(by. Dal'ím návrhem je aktualizování reklama%ního &ádu, tedy p&esn# popis toho, 
jak bude reklamace probíhat, %i jak má zákazník postupovat. Cel# proces reklama%ního &ízení 
by m)l b#t pro nakupujícího co nejjednodu''í a nejp&ízniv)j'í, tak aby byl s v#sledkem 
spokojen a v budoucnu u daného prodejce op)t nakoupil. E-shopy by také m)ly usilovat o co 
nejrealisti%t)j'í vyobrazení nabízeného zbo(í na obrázcích a d$kladn) popisovat v'echny 
vlastnosti a parametry produktu v detailu nabídky. Fotografie by m)ly b#t ostré, dostate%n) 
nasvícené a produkty umíst)ny na neutrálním pozadí, v p&ípad) kategorie s oble%ením je 
doporu%ováno vyobrazení na postav).  
6.4! Nákupní rozhodování 
Parametr, kter# nejvíce ovliv+uje nákupní rozhodování a je nejd$le(it)j'ím pro v)t'inu 
zákazník$ je ov)&enost e-shopu, tedy dostupnost r$zn#ch recenzí a hodnocení daného prodejce. 
Dal'ími d$le(it#mi parametry jsou cena zbo(í, p&ede'lé vlastní zku'enosti a cena dopravy. 
Ned$le(ité jsou pro %eské spot&ebitele dárky k nákupu zdarma a stránky e-shopu p&elo(ené 
do %eského jazyka.  
Vzhledem k tomuto zji't)ní je zahrani%ním e-shop$m doporu%eno usilovat o získání co 
nejvíce hodnocení a komentá&$ od zákazník$. D$le(ité je mít co nespokojen)j'í zákazníky, 
kte&í zanechají nejen pozitivní hodnocení na stránkách online, ale také doporu%í prodejce dále, 
nap&íklad sv#m p&átel$m %i rodin). Vhodn#m &e'ením je zaregistrování e-shopu na stránky, 
které se zam)&ují na sdílení spot&ebitelsk#ch recenzí a hodnocení mnoha r$zn#ch online 
prodejc$ nap&í% zem)mi, p&íkladem takové stránky je Trustpilot.com. Dal'ím návrhem 
pro zahrani%ní prodejce je udr(ování cen zbo(í a dopravy na srovnateln#ch nebo ni('ích 
%ástkách jako konkurence. Jeliko( ceny zbo(í a dopravy hodnotí %e'tí zákazníci jako d$le(ité, 
budou hrát rozhodující roli v tom, jak# zahrani%ní e-shop si nakonec vyberou pro realizaci své 
objednávky. Nabídnutím konkuren%ní v#hody v podob) slevy m$(e prodejce p&ilákat více 
zákazník$. 
Naopak dal'ím doporu%ením je, (e není v'eobecn) pot&ebné poskytovat drobné dárky 
zdarma k nákupu a vynakládat dal'í finance, jeliko( zákazníci tento faktor p&íli' neocení. Také 
není nutné p&ekládat zahrani%ní stránky do %eského jazyka, proto(e v)t'ina spot&ebitel$ 
nakupujících na zahrani%ních e-shopech nemá problém s anglick#m jazykem. 
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6.5! Návrhy a doporu#ení dle typologie nakupujících 
V této podkapitole jsou uvedeny návrhy a doporu%ení zam)&ené na jednotlivé typy 
nakupujících. Tyto návrhy jsou postupn) orientovány na „originální intenzivní“, „v)rné 
p&íle(itostné“ a „neopatrné“ nakupující. 
6.5.1! Originální intenzivní nakupující 
Originální intenzivní nakupující zaujímají p&ibli(n) 43 % v'ech %esk#ch spot&ebitel$ 
nakupujících na zahrani%ních e-shopech. Tito zákazníci spí'e up&ednost+ují zahrani%ní prodejce 
p&ed tuzemsk#mi, nemají obavy z této formy nákupu, nakupují na n)kolika r$zn#ch 
zahrani%ních     e-shopech, ale vybírají si pouze ty ov)&ené. Velmi d$le(itá je pro n) ov)&enost 
daného obchodu a následn) pak cena za zbo(í a dopravu. Tito spot&ebitelé nakupují p&edev'ím 
na internetov#ch obchodech eBay, Amazon, Booking, ASOS, Zalando a AboutYou. Nejv)t'í 
pozitiva vidí ve v)t'ím v#b)ru zbo(í a negativa ve slo(itém &e'ení p&ípadné reklamace.  
Jeliko( se jedná o tém)& polovinu v'ech %esk#ch spot&ebitel$ nakupujících online                     
ze zahrani%í, je prodejc$m doporu%eno se na tuto skupinu zam)&it a vytvo&it pro tento segment 
odpovídající marketingov# mix. /ádan#mi produkty t)chto nakupujících budou nejen od)vy 
a elektronika, ale také ve velké mí&e bytové dopl+ky a ubytovací slu(by. Cena za zbo(í 
a dopravu by m)la b#t srovnatelná s konkurencí, nejlépe je't) ni('í. D$le(ité je pro e-shopy 
disponovat co nejvíce hodnoceními a mít vysokou úrove+ spokojenosti. Doporu%ováno je 
zasílat zákazník$m pravidelné newslettery s ak%ními nabídkami a novinkami, také dále nesmí 
chyb)t komunikace na sociálních sítích. Vhodné je zavedení bezplatného vrácení zbo(í zp)t 
prodejci. Na tento segment zákazník$ by se m)ly zam)&it p&edev'ím e-shopy Zalando, ASOS,                 
About You nabízející od)vy a Booking poskytující ubytování.  
6.5.2! V!rní p"íle&itostní nakupující 
V p&ípad) v)rn#ch p&íle(itostn#ch nakupujících se op)t jedná o p&ibli(n) 43% %esk#ch 
spot&ebitel$ nakupujících online ze zahrani%í, kte&í objednávají pouze z ov)&en#ch e-shop$, 
p&evá(n) nakupují na jednom zahrani%ním e-shopu, mají ji( v'ak v)t'í obavy s touto formou 
nákupu a zahrani%ní prodejce neup&ednost+ují p&ed %esk#m. Objednávají ze v'ech r$zn#ch 
kategorií zbo(í, hlavn) oble%ení a elektroniku. Za velmi pozitivní pova(ují ni('í ceny zbo(í  
a za negativní dlouhou dodací dobu. V)t'ina t)chto spot&ebitel$ nakupuje na Aliexpressu, 
p&ípadn) na eBay. 
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Vzhledem k zastoupení necelé poloviny %esk#ch spot&ebitel$ nakupujících ze zahrani%í 
v této skupin), je zahrani%ních e-shop$m navr(eno zacílení také na tento d$le(it# segment. 
St)(ejní jsou kvalitní dostupná hodnocení a recenze, které by p&esv)d%ily spot&ebitele k nákupu 
práv) na daném e-shopu. Pokud bude spokojen, s velkou pravd)podobností na tomto e-shopu 
op)t zrealizuje objednávku a bude dále loajální. Dal'ím návrhem je sní(ení cen a zavedení 
pravideln#ch slevov#ch akcí, jeliko( si tento segment zakládá na nízk#ch cenách. Naopak 
nevy(adují tak vysokou úrove+ kvality. Konkuren%ní v#hodou m$(e b#t v tomto p&ípad) rychlé 
dodání zbo(í, mo(n#m &e'ením je nabídnutí rychlej'í formy dopravy, bu, zdarma p&i nákupu 
nad ur%itou v#'i, nebo za men'í úplatek. Na tento segment by m)l cílit zejména Aliexpress 
a eBay. Na jejich stránkách je nabízeno nep&eberné mno(ství produkt$ ze v'ech kategorií 
v r$zn#ch cenov#ch hladinách, p&edev'ím v'ak velmi nízk#ch.  
6.5.3! Neopatrní nakupující 
Neopatrní nakupující jsou zastoupeni jen ze 14 % mezi %esk#mi spot&ebiteli nakupujícími 
ze zahrani%í. Jedná se o velmi specifick# segment, kter# se chová spí'e pasivn), nepot&ebuje 
ov)&ení e-shopu recenzemi, nejsou pro n) tak d$le(ité vlastní zku'enosti, %i doporu%ení p&átel 
a rodiny vzhledem k porovnání s dal'ími segmenty. Pozitivní stránky vnímají v ni('í cen) zbo(í 
a negativní v dlouhé dodací dob). Nakupují na Aliexpressu, eBay a Wish. 
Pro tento segment není nutno stanovovat tolik opat&ení jako v p&edchozích p&ípadech. Jedná 
se o malou skupinu zákazník$, která se neorientuje dle ur%it#ch parametr$, ale spí'e zakoupí, 
co se jim líbí, bez v)t'ího rozmyslu a anga(ovanosti v nákupním procesu. Objednávají 
p&edev'ím od asijsk#ch prodejc$, vzhledem k oblíbenosti Aliexpressu a Wish. Vhodné by bylo 
vylep'it dopravní podmínky a zkrátit dodací dobu, av'ak vzhledem k tomu, (e se ve velké mí&e 
jedná o velmi levné produkty s po'tovn#m zdarma, není jiná mo(nost pro prodejce ne( zasílat 
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7! Záv!r 
Cílem této bakalá&ské práce bylo vypracování odpovídajících návrh$ a doporu%ení, které 
vychází z v#sledk$ v#zkumu. Tato doporu%ení mohou b#t vyu(ita zahrani%ními  
e-shopy pro zlep'ení situace na trhu. Díl%ím cílem bylo popsat postoje nakupujících na 
zahrani%ních e-shopech a následn) tyto nakupující rozd)lit do segment$ dle jejich spole%n#ch 
charakteristik. Práce byla rovn)( zam)&ena na zji't)ní chování zákazník$ p&i nákupu, 
zji'-ováno bylo nap&íklad, jaké kategorie zbo(í spot&ebitelé nakupují, na jak#ch konkrétních  
e-shopech a dále bylo zkoumáno, co je pro spot&ebitele d$le(ité p&i nákupu online ze zahrani%í. 
Zvolen byl kvantitativní v#zkum s vyu(itím primárních dat, tato data byla získána 
prost&ednictvím dotazníkového 'et&ení, konkrétn) metodou online elektronického dotazování 
(CAWI). V#zkumu se zú%astnilo celkem 670 respondent$, z toho 640 odpovídalo po(adavk$m 
základního souboru, zbyl#ch 30 respondent$ bylo vy&azeno. 
Z v#sledk$ uskute%n)ného v#zkumu je patrné, (e %e'tí spot&ebitelé mají v'eobecn) pozitivní 
zku'enosti s nakupováním na zahrani%ních e-shopech. Nejv)t'í zájem, co se t#%e kategorie 
zbo(í, jeví o od)vy a elektroniku, dále pak o dopl+ky do domácnosti a ubytovací slu(by. B)(n# 
spot&ebitel objedná zbo(í %i slu(by na zahrani%ních e-shopech v pr$m)ru 26 krát ro%n)  
a za jednu objednávku utratí nej%ast)ji %ástku do 500 K%. Z hlediska zemí, ze kter#ch zákazníci 
nakupují, v)t'ina z nich nakupuje z *íny a Velké Británie. P&evá(ná v)t'ina %esk#ch 
spot&ebitel$ nakoupila na Aliexpressu nebo eBay, dal'ími frekventovan#mi zahrani%ními              
e-shopy jsou Amazon, Booking, ASOS a Wish. Jako pozitivní stránky nákupu na zahrani%ních 
e-shopech respondenti uvád)li zejména v)t'í v#b)r zbo(í a ni('í ceny zbo(í. Naopak 
za negativní pova(ují dlouhou dodací dobu a slo(it)j'í &e'ení p&ípadné reklamace. 
P&i nákupu na zahrani%ních e-shopech jsou spot&ebitelé ovliv+ováni mnoha r$zn#mi faktory, 
které na n) p$sobí v rámci nákupního rozhodovacího procesu. Vybráno bylo deset parametr$, 
které respondenti hodnotili. Jako velmi d$le(itou hodnotili ov)&enost e-shopu, spí'e d$le(itá 
byla pak cena zbo(í a cena dopravy, dále p&ede'lé vlastní zku'enosti a doporu%ení ze strany 
p&átel a rodiny. Pomocí faktorové anal#zy byly vytvo&eny celkem %ty&i nové faktory 
z p$vodních deseti. Tyto nové faktory byly pojmenovány u(ivatelská p&ív)tivost, cena  
a recenze, osobní zku'enosti a doporu%ení a posledním faktorem byly doprovodné slu(by. 
Vhledem k t)mto v#sledk$, by m)ly zahrani%ní e-shopy zejména usilovat o dostupnost 
kvalitních recenzí a hodnocení a o co nejv)t'í spokojenost zákazník$, jeliko( na rozhodování 
spot&ebitel$ má zna%n# vliv práv) ov)&enost a v)rohodnost daného e-shopu. 
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Hlavním bodem v#zkumu byla anal#za postoj$. K tomu, aby mohly b#t postoje 
analyzovány, bylo vytvo&eno celkem dvanáct tvrzení. Vyu(itím nejprve faktorové a následn) 
shlukové anal#zy byla vytvo&ena typologie nakupujících na zahrani%ních e-shopech. 
Na základ) t)chto dvou anal#z byly definovány celkem t&i skupiny „originální intenzivní 
nakupující“, „v)rní p&íle(itostní nakupující“ a „neopatrní nakupující“. 
 Originální intenzivní nakupující se vyzna%ují tím, (e preferují zahrani%ní e-shopy 
p&ed tuzemsk#mi, nemají obavy z této formy nákupu a nakupují na n)kolika zahrani%ních            
e-shopech, av'ak jen na t)ch ov)&en#ch. Za pozitivní pova(ují zejména v)t'í v#b)r zbo(í  
a za negativní slo(ité &e'ení p&ípadné reklamace. D$le(itá je pro n) nejen ov)&enost e-shopu, 
ale také cena za zbo(í a dopravu nebo doporu%ení ze strany p&átel a rodiny. Mají zájem nejen 
o od)vy a elektroniku, ale také o bytové dopl+ky a o ubytovací slu(by. 
Za v)rné p&íle(itostné nakupující se dají pova(ovat zákazníci, kte&í p&evá(n) nakupují 
na jednom zahrani%ním e-shopu, kter# musí b#t ov)&en# a spí'e nepreferují zahrani%ní prodejce 
p&ed t)mi tuzemsk#mi. Jako d$le(ité faktory hodnotí ov)&enost e-shopu, cenu a vlastní 
zku'enosti. Za pozitivní aspekt nakupování na zahrani%ních e-shopech pova(ují ni('í ceny 
zbo(í a za negativní dlouhou dodací dobu. Objednávají p&evá(n) dv) kategorie zbo(í a to od)vy 
a elektroniku. 
Neopatrní nakupující jsou charakteristi%tí spí'e pasivním p&ístupem, kdy pro n) nejsou (ádné 
faktory v#razn) d$le(ité. Nepot&ebují ov)&ení e-shopu recenzemi, nejsou pro n) tak d$le(ité 
vlastní zku'enosti %i doporu%ení p&átel a rodiny vzhledem k porovnání s dal'ími skupinami.  
Je tedy pravd)podobné, (e si tito spot&ebitelé zakoupí to zbo(í, které se jim zalíbí, bez rozmyslu 
a v)t'í anga(ovanosti v nákupním procesu. Jako pozitivní stránky nakupování na zahrani%ních   
e-shopech vnímají ni('í ceny zbo(í a v)t'í v#b)r zbo(í, za negativní stránku pova(ují p&evá(n) 
dlouhou dodací dobu. 
Po%et %esk#ch spot&ebitel$ nakupujících na zahrani%ních e-shopech se stále zv)t'uje, 
objednávání ze zahrani%í je stále oblíben)j'í zejména proto, (e tito prodejci mohou nabídnout 
ni('í ceny a v'eobecn) rozmanit)j'í sortiment. Jak je patrné z v#zkumu, na zahrani%ních              
e-shopech nakupují v'echny v)kové kategorie, mu(i i (eny. Je pravd)podobné, (e podíl *ech$ 
nakupujících online ze zahrani%í bude dále r$st, jeliko( rostoucí tendenci má také %eské 
prost&edí e-commerce. Na záv)r je nutno dodat, (e tito zahrani%ní prodejci mohou b#t opravdu 
v#raznou konkurencí tuzemsk#ch online obchod$. 
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  1 
P"ílohy 
P"íloha #. 1: Dotazník 
 
Vá(ení respondenti, 
prosím Vás o vypln)ní tohoto dotazníku, kter# slou(í ke zji't)ní postoj$ spot&ebitel$ 
nakupujících na zahrani%ních e-shopech. !et&ení je podkladem pro zpracování mé bakalá&ské 
práce. Dotazník je zcela anonymní a v'echny jeho v#stupy budou pou(ity pouze k vypracování 
mé práce.  
D)kuji Vám za Va'i ochotu a %as stráven# vypl+ováním tohoto dotazníku. 
Lucie Waliszewská 
 
1.! Nakoupili jste v posledních 3 letech na zahrani#ním e-shopu (vyjma Slovenské 
republiky)? 
1.1.! Ano 
1.2.! Ne (ukon&ení dotazníku) 
 
2.! Jaké máte p"evá&n! zku(enosti s nakupováním na zahrani#ních e-shopech?  
2.1.! Velmi pozitivní 
2.2.! Spí'e pozitivní 
2.3.! Neutrální 
2.4.! Spí'e negativní 
2.5.! Velmi negativní 
 








  2 
4.! Jaké kategorie zbo&í nakupujete na zahrani#ních e-shopech? (m#$ete zvolit i více 
mo$ností) 
4.1.! Oble%ení a dopl+ky 
4.2.! Elektronika 
4.3.! Drogerie a kosmetika 
4.4.! Sportovní vybavení 
4.5.! Nábytek a domácnost 
4.6.! Potraviny 
4.7.! Vstupenky na kulturní akce / jízdenky / letenky 
4.8.! Ubytovací slu(by 
4.9.! Jiné slu(by 
 
5.! Kolik pr%m!rn! utratíte za jednu objednávku? 
5.1.! Do 500 K% 
5.2.! 500 – 999 K% 
5.3.! 1 000 – 2 499 K% 
5.4.! 2 500 – 4 999 K% 
5.5.! 5 000 K% a více 
 
6.! Z jak$ch zemí jste ji& objednávali? (m#$ete zvolit i více mo$ností) 
6.1.! *ína 
6.2.! USA 
6.3.! Velká Británie 
6.4.! N)mecko 
6.5.! Jiné: …………. 
 
7.! Z jaké zem! nejvíce objednáváte?  
7.1.! *ína 
7.2.! USA 
7.3.! Velká Británie 
7.4.! N)mecko 
7.5.! Jiné: …………. 
 
 
  3 
8.! Je pro Vás problémem, kdy& jsou stránky e-shopu vedené v anglickém jazyce?  
8.1.! Ne, nevidím v tom problém 
8.2.! Ne, ale uvítal/a bych %esk# p&eklad 
8.3.! Ano, anglick# jazyk neovládám, je pro m) tedy slo(ité zrealizovat objednávku 
 











9.10.! Tommy Hilfiger 




9.15.! Jiné: …………. 
 
10.! Co se Vám líbí na nákupech v zahrani#ních e-shopech? (m#$ete zvolit a$ 3 mo$nosti) 
10.1.! Ni('í ceny zbo(í 
10.2.! V)t'í v#b)r zbo(í 
10.3.! *asté slevy 
10.4.! Kvalitn)j'í produkty 
10.5.! P&ístup ke zbo(í / zna%kám, které nejsou k dostání v *R  
10.6.! Po'tovné a vrácení zbo(í zdarma 
10.7.! Vysoká úrove+ pé%e o zákazníka 
10.8.! Jiné: …………. 
 
 
  4 
11.! Co se Vám nelíbí na nákupech v zahrani#ních e-shopech? (m#$ete zvolit a$ 3 mo$nosti) 
11.1.! Riziko nedodání zbo(í 
11.2.! Dlouhá dodací doba 
11.3.! Zbo(í neodpovídá popisu / inzerovanému obrázku 
11.4.! Komunikace se zákaznick#m servisem 
11.5.! Komplikace p&i vrácení zbo(í zp)t prodejci 
11.6.! Slo(it)j'í &e'ení p&ípadné reklamace 
11.7.! Nic, byl/a jsem v(dy spokojen#/á 
11.8.! Jiné: …………. 
 
12.! Ohodno.te, jak jsou pro Vás d%le&ité jednotlivé parametry v p"ípad! nákupu na 
zahrani#ních e-shopech. (1 = velmi d#le$ité, 5 = velmi ned#le$ité) 
12.1.! Ov)&enost e-shopu (recenze, hodnocení) 
12.2.! Cena zbo(í 
12.3.! Cena dopravy 
12.4.! Rychlost doru%ení 
12.5.! Mo(nost vrácení zbo(í zdarma 
12.6.! Stránky vedené v %eském jazyce 
12.7.! Vzhled stránek a jednoduchost e-shopu 
12.8.! Dárek k nákupu zdarma 
12.9.! P&ede'lé vlastní zku'enosti 
12.10.! Doporu%ení p&átel a rodiny 
 
13.! Ur#ete, do jaké míry souhlasíte s následujícím tvrzením. (1 = zcela souhlasím, 5 = zcela 
nesouhlasím) 
13.1.! Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi   
13.2.! Nemám obavy s nákupem zbo(í ze zahrani%í 
13.3.! Nakupuji pouze na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech 
13.4.! Na zahrani%ních e-shopech je k dostání zbo(í, které v *R nelze sehnat 
13.5.! Nákupem na zahrani%ních e-shopech u'et&ím mnoho pen)z 
13.6.! V)t'inou objednávám zbo(í, které je ve slev) 
13.7.! P&evá(n) nakupuji na jednom mém oblíbeném zahrani%ním e-shopu 
13.8.! Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice levné, ale nekvalitní 
13.9.! Ze zahrani%í objednávám zbo(í proto, (e se chci odli'it, mít n)co jiného 
  5 
13.10.! Kdybych nemohl/a objednávat ze zahrani%ních e-shop$, velmi bych tuto mo(nost 
postrádal/a 
13.11.! Odebírám newsletter hned n)kolika zahrani%ních e-shop$ a sleduji jejich ak%ní 
nabídky 
13.12.! Zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své zákazníky ne( tuzemské 
  
14.! Jak$ je Vá( pr%m!rn$ m!sí#ní p"íjem? 
14.1.! 0 - 9 999 K% 
14.2.! 10 000 - 19 999 K% 
14.3.! 20 000 - 29 999 K% 
14.4.! 30 000 - 39 999 K% 
14.5.! 40 000 K% a více 
14.6.! Nechci odpovídat 
 
15.! Kolik je Vám let? 
15.1.! 15 - 24 
15.2.! 25 - 34 
15.3.! 35 - 44 
15.4.! 45 - 54 
15.5.! 55 - 64 
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P"íloha #. 2: Vyhodnocení filtra#ní otázky 
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Tabulka 1: Zku(enosti s nakupováním na zahrani#ních e-shopech dle v!ku 
 15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Velmi pozitivní 34,3% 32,1% 68,0% 59,6% 16,7% 85,0% 
Spí'e pozitivní 58,1% 63,6% 29,8% 37,4% 83,3% 5,0% 
Neutrální 6,7% 3,2% 1,7% 3,0% 0,0% 5,0% 
Spí'e negativní 1,0% 1,1% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 




































Vstupenky na kulturní akce / jízdenky / letenky
Jiné slu(by
Potraviny
Neopatrní nakupující V)rní p&íle(itostní nakupující Originální intenzivní nakupující
  5 
Tabulka 2: Zku(enosti s nakupováním na zahrani#ních e-shopech dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0  - 
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 - 
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
Velmi pozitivní 25,9% 45,5% 49,5% 60,4% 49,3% 
Spí'e pozitivní 70,7% 46,9% 47,7% 37,4% 47,8% 
Neutrální 3,4% 6,3% 2,3% 2,2% 1,5% 
Spí'e negativní 0,0% 1,4% 0,5% 0,0% 1,5% 
Velmi negativní 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 3: Preferované kategorie zbo&í na zahrani#ních e-shopech dle v!ku 
 
15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Oble%ení a dopl+ky 79,0% 90,4% 85,6% 69,7% 62,5% 5,0% 
Elektronika 41,9% 51,3% 65,2% 64,6% 66,7% 10,0% 
Drogerie a kosmetika 20,0% 15,5% 27,6% 30,3% 16,7% 0,0% 
Drogerie a kosmetika 20,0% 30,5% 29,3% 20,2% 31,3% 0,0% 
Nábytek a domácnost 27,6% 29,4% 42,5% 22,2% 33,3% 95,0% 
Potraviny 1,9% 2,1% 2,2% 4,0% 0,0% 5,0% 
Vstupenky na kulturní 
akce / jízdenky / letenky 9,5% 15,0% 25,4% 9,1% 0,0% 0,0% 
Ubytovací slu(by 10,5% 24,6% 49,2% 43,4% 10,4% 0,0% 
Jiné slu(by 20,0% 18,7% 6,6% 8,1% 8,3% 0,0% 
Zdroj: Vlastní 




9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 -  
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
Oble%ení a dopl+ky 82,8% 68,5% 85,9% 75,8% 80,6% 
Elektronika 36,2% 46,9% 56,4% 68,1% 80,6% 
Drogerie a kosmetika 15,5% 14,0% 21,4% 44,0% 13,4% 
Sportovní vybavení 13,8% 29,4% 25,0% 23,1% 35,8% 
Nábytek a domácnost 32,8% 49,7% 40,0% 14,3% 16,4% 
Potraviny 1,7% 0,0% 0,5% 2,2% 6,0% 
Vstupenky na kulturní 
akce / jízdenky / letenky 12,1% 21,7% 6,4% 23,1% 19,4% 
Ubytovací slu(by 12,1% 26,6% 26,8% 51,6% 38,8% 
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Tabulka 5: Pr%m!rná frekvence nákupu dle pohlaví 
Pohlaví Aritmetick$ pr%m!r Medián 
Mu( 26,2 20 
/ena 26,0 20 
Celkem 26,1 20 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 6: Pr%m!rná frekvence nákupu dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
P"íjem Aritmetick$ pr%m!r Medián 
0 - 9 999 K% 27,8 13,5 
10 000 - 19 999 K% 27,5 15 
20 000 - 29 999 K% 22,9 20 
30 000 - 39 999 K% 28,5 20 
40 000 a více 33,2 20 
Celkem 26,6 20 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 7: Pr%m!rná útrata za jednu objednávku dle v!ku 
 
15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Do 500 K% 75,2% 49,7% 27,6% 24,2% 14,6% 5,0% 
500 - 999 K% 17,1% 17,1% 21,0% 19,2% 50,0% 10,0% 
1 000 - 2 499 K% 4,8% 22,5% 38,7% 36,4% 31,3% 0,0% 
2 500 - 4 999 K% 2,9% 7,5% 9,9% 17,2% 2,1% 80,0% 
5 000 K% a více 0,0% 3,2% 2,8% 3,0% 2,1% 5,0% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 8: Pozitivní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech dle v!ku 
 15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
V)t'í v#b)r zbo(í 71,4% 71,1% 79,0% 80,8% 91,7% 85,0% 
Ni('í ceny zbo(í 88,6% 78,6% 54,1% 64,6% 37,5% 10,0% 
P&ístup ke zbo(í / zna%kám, které 
nejsou k dostání v *R 27,6% 32,6% 45,9% 58,6% 52,1% 85,0% 
Kvalitn)j'í produkty 6,7% 20,9% 42,5% 21,2% 31,3% 85,0% 
*asté slevy 21,9% 21,9% 24,3% 11,1% 37,5% 5,0% 
Po'tovné a vrácení zbo(í zdarma 28,6% 20,3% 12,7% 24,2% 2,1% 0,0% 
Vysoká úrove+ pé%e o zákazníka 2,9% 7,0% 11,6% 6,1% 4,2% 5,0% 
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Tabulka 9: Pozitivní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0 -           
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 - 
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
V)t'í v#b)r zbo(í 65,5% 76,9% 84,1% 67,0% 80,6% 
Ni('í ceny zbo(í 93,1% 61,5% 53,2% 63,7% 79,1% 
P&ístup ke zbo(í / zna%kám, 
které nejsou k dostání v *R 22,4% 49,7% 44,1% 45,1% 44,8% 
Kvalitn)j'í produkty 22,4% 49,7% 44,1% 45,1% 44,8% 
*asté slevy 22,4% 29,4% 16,8% 23,1% 16,4% 
Po'tovné a vrácení zbo(í 
zdarma 27,6% 18,2% 16,4% 15,4% 10,4% 
Vysoká úrove+ pé%e o 
zákazníka 3,4% 4,2% 12,3% 4,4% 6,0% 
Jiné 3,4% 4,2% 12,3% 4,4% 6,0% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 10: Negativní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech dle v!ku 
 15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Dlouhá dodací doba 81,9% 63,6% 45,3% 27,3% 29,2% 10,0% 
Slo(it)j'í &e'ení p&ípadné 
reklamace 30,5% 42,2% 42,5% 33,3% 33,3% 5,0% 
Zbo(í neodpovídá popisu / 
inzerovanému obrázku 41,0% 30,5% 44,2% 11,1% 27,1% 10,0% 
Riziko nedodání zbo(í 61,9% 42,8% 16,6% 19,2% 18,8% 5,0% 
Komplikace p&i vrácení zbo(í zp)t 
prodejci 17,1% 21,4% 28,7% 26,3% 10,4% 0,0% 
Nic, byl/a jsem v(dy spokojen#/á 6,7% 10,7% 18,8% 41,4% 35,4% 85,0% 
Komunikace se zákaznick#m 
servisem 1,9% 7,5% 26,5% 3,0% 4,2% 5,0% 
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Tabulka 11: Negativní stránky nákupu na zahrani#ních e-shopech dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0 -                
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 -   
39 999 K# 
40 000 
K# a více 
Dlouhá dodací doba 75,9% 55,2% 44,5% 39,6% 52,2% 
Slo(it)j'í &e'ení p&ípadné 
reklamace 24,1% 39,9% 36,4% 35,2% 43,3% 
Zbo(í neodpovídá popisu / 
inzerovanému obrázku 37,9% 43,4% 30,5% 34,1% 13,4% 
Riziko nedodání zbo(í 56,9% 42,0% 22,7% 14,3% 25,4% 
Komplikace p&i vrácení 
zbo(í zp)t prodejci 22,4% 24,5% 20,9% 14,3% 28,4% 
Nic, byl/a jsem v(dy 
spokojen#/á 13,8% 14,0% 26,8% 22,0% 29,9% 
Komunikace se 
zákaznick#m servisem 1,7% 5,6% 13,6% 29,7% 3,0% 
Jiné 0,0% 0,0% 0,9% 2,2% 1,5% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 12: Jazykové bariéry p"i nákupu na zahrani#ních e-shopech dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 
0 - 
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 
K# 




K# a více 
Ne, nevidím v tom 
problém 72,4% 58,7% 72,7% 73,6% 82,1% 
Ne, ale uvítal/a bych 
%esk# p&eklad 24,1% 30,8% 24,1% 25,3% 16,4% 
Ano, anglick# jazyk 
neovládám a je pro m) 
tedy slo(ité zrealizovat 
objednávku 
3,4% 10,5% 3,2% 1,1% 1,5% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 13: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakoupili dle v!ku 
 
15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
*ína 98,1% 87,7% 76,2% 71,7% 50,0% 15,0% 
Velká 
Británie 29,5% 48,7% 77,3% 70,7% 77,1% 10,0% 
N)mecko 27,6% 40,6% 73,5% 73,7% 75,0% 85,0% 
USA 39,0% 43,3% 67,4% 48,5% 50,0% 0,0% 
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Tabulka 14: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakoupili dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0 - 
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 - 
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
*ína 100,0% 75,5% 71,8% 68,1% 86,6% 
Velká 
Británie 31,0% 46,2% 63,6% 79,1% 68,7% 
N)mecko 24,1% 46,9% 65,5% 71,4% 77,6% 
USA 32,8% 39,9% 51,8% 69,2% 53,7% 
Jiné 5,2% 5,6% 4,1% 8,8% 20,9% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 15: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakupují nejvíce dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 
0 -              
9 999 K# 
10 000 - 
19 999 
K# 
20 000 - 
29 999 
K# 




K# a více 
*ína 98,3% 54,5% 44,1% 44,0% 62,7% 
USA 1,7% 10,5% 7,7% 18,7% 7,5% 
Velká 
Británie 0,0% 22,4% 31,4% 33,0% 10,4% 
N)mecko 0,0% 11,9% 16,8% 3,3% 16,4% 
Jiné 0,0% 0,7% 0,0% 1,1% 3,0% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 16: Zem!, ze kter$ch zákazníci nakupují nejvíce dle pr%m!rné útraty 
 Do 500 K# 500 - 999 K# 
1 000 -       
2 499 K# 
2 500 -        
4 999 K# 
5 000 K# a 
více 
*ína 96,9% 48,9% 21,4% 15,9% 37,5% 
USA 0,0% 9,8% 12,5% 27,5% 18,8% 
Velká 
Británie 1,6% 37,6% 41,7% 27,5% 18,8% 
N)mecko 1,6% 2,3% 24,4% 29,0% 12,5% 
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Tabulka 17: Zahrani#ní e-shopy, na kter$ch zákazníci nakoupili dle pohlaví 
 
Mu& -ena 
Aliexpress 69,4% 75,0% 
eBay 69,8% 55,1% 
Amazon 62,0% 37,7% 
Booking 39,5% 46,8% 
ASOS 28,4% 28,8% 
Wish 23,1% 33,2% 
Zalando 18,8% 31,6% 
H&M 13,3% 36,1% 
AboutYou 10,5% 32,3% 
Tommy Hilfiger 12,3% 13,0% 
Hollister 5,6% 19,6% 
Victoria's Secret 2,2% 18,7% 
Everything5pounds 5,2% 13,3% 
Marks&Spencer 7,7% 3,5% 
Jiné 4,9% 2,5% 
Gearbest 5,2% 0,6% 
AirBnb 1,5% 3,5% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 18: Zahrani#ní e-shopy, na kter$ch zákazníci nakoupili dle v!ku 
 
15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Aliexpress 97,1% 82,4% 74,0% 60,6% 20,8% 10,0% 
eBay 46,7% 61,0% 79,6% 62,6% 62,5% 5,0% 
Amazon 12,4% 39,0% 70,2% 48,5% 85,4% 90,0% 
Booking 18,1% 38,0% 69,1% 46,5% 29,2% 5,0% 
ASOS 3,8% 20,9% 50,3% 33,3% 33,3% 0,0% 
Wish 48,6% 38,5% 14,4% 16,2% 31,3% 0,0% 
Zalando 3,8% 12,3% 48,1% 32,3% 31,3% 0,0% 
H&M 21,0% 23,0% 36,5% 15,2% 22,9% 0,0% 
AboutYou 16,2% 9,6% 34,3% 27,3% 25,0% 0,0% 
Tommy Hilfiger 1,0% 12,3% 14,9% 17,2% 27,1% 0,0% 
Hollister 4,8% 6,4% 21,0% 24,2% 2,1% 0,0% 
Victoria's Secret 3,8% 3,7% 21,0% 15,2% 2,1% 5,0% 
Everything5pounds 1,9% 4,3% 13,8% 14,1% 20,8% 0,0% 
Marks&Spencer 4,8% 12,3% 2,2% 2,0% 4,2% 0,0% 
Jiné 3,8% 4,3% 4,4% 3,0% 2,1% 0,0% 
Gearbest 3,8% 3,7% 2,8% 3,0% 0,0% 0,0% 
AirBnb 0,0% 1,1% 1,7% 11,1% 0,0% 0,0% 
Zdroj: Vlastní 
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Tabulka 19: Zahrani#ní e-shopy, na kter$ch zákazníci nakoupili dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0 - 9 999 
K# 
10 000 - 
19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 - 
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
Aliexpress 98,3% 74,1% 61,8% 59,3% 82,1% 
eBay 48,3% 49,7% 64,1% 85,7% 74,6% 
Amazon 12,1% 49,0% 56,4% 59,3% 65,7% 
Booking 20,7% 37,8% 41,4% 63,7% 58,2% 
ASOS 3,4% 25,2% 45,0% 38,5% 9,0% 
Wish 50,0% 34,3% 23,6% 18,7% 20,9% 
Zalando 1,7% 22,4% 39,5% 34,1% 10,4% 
H&M 20,7% 25,2% 29,1% 23,1% 16,4% 
AboutYou 8,6% 18,9% 30,9% 28,6% 6,0% 
Tommy Hilfiger 0,0% 3,5% 18,6% 28,6% 10,4% 
Hollister 6,9% 4,9% 18,6% 24,2% 6,0% 
Victoria's Secret 3,4% 1,4% 14,1% 25,3% 4,5% 
Everything5pounds 1,7% 3,5% 17,3% 15,4% 0,0% 
Marks&Spencer 3,4% 6,3% 5,5% 2,2% 11,9% 
Jiné 3,4% 2,8% 1,8% 5,5% 11,9% 
Gearbest 1,7% 1,4% 4,5% 2,2% 4,5% 
AirBnb 0,0% 0,7% 0,9% 13,2% 1,5% 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 20: Míra d%le&itosti uveden$ch parametr% dle v!ku 
 
15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více 
Ov)&enost e-shopu (recenze, 
hodnocení) 1,6 1,5 1,2 1,3 1,1 1,2 
Cena zbo(í 1,9 1,8 1,4 1,6 1,5 2,0 
P&ede'lé vlastní zku'enosti 2,0 1,9 1,7 1,5 1,7 1,3 
Cena dopravy 1,8 1,8 1,8 1,8 1,9 2,1 
Doporu%ení p&átel a rodiny 2,4 2,3 2,3 2,1 1,9 2,1 
Rychlost doru%ení 2,8 2,6 2,4 2,5 1,9 1,5 
Mo(nost vrácení zbo(í 
zdarma 2,7 2,7 2,5 2,4 2,9 2,4 
Vzhled stránek a 
jednoduchost e-shopu 2,8 2,8 3,3 3,1 2,9 3,9 
Stránky vedené v %eském 
jazyce 4,1 3,9 4,3 4,1 4,4 3,9 
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Tabulka 21: Míra d%le&itosti uveden$ch parametr% dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 0 - 9 999 K# 10 000 – 19 999 K# 
20 000 - 
29 999 K# 
30 000 - 
39 999 K# 
40 000 K# 
a více 
Ov)&enost e-shopu 
(recenze, hodnocení) 1,7 1,3 1,2 1,3 1,6 
Cena zbo(í 1,7 1,5 1,5 1,6 2,0 
P&ede'lé vlastní 
zku'enosti 2,1 2,0 1,4 1,6 2,0 
Cena dopravy 1,9 1,7 1,7 2,0 2,2 
Doporu%ení p&átel a 
rodiny 2,2 2,1 2,0 2,2 2,7 
Rychlost doru%ení 2,6 2,3 2,4 2,3 2,9 
Mo(nost vrácení zbo(í 
zdarma 2,4 2,4 2,6 2,6 3,0 
Vzhled stránek a 
jednoduchost e-shopu 2,9 3,2 3,0 3,2 2,8 
Stránky vedené v %eském 
jazyce 3,8 4,0 4,2 4,3 4,0 
Dárek k nákupu zdarma 3,7 4,3 4,4 4,4 4,2 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 22: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle pohlaví 






Mu( 0,0623 0,0256 0,0801 0,0185 
/ena -0,0639 -0,0263 -0,0821 -0,0190 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 23: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle v!ku 






15 - 24 -0,2443 0,1438 0,1944 0,2617 
25 - 34 -0,2593 0,0325 0,1066 0,0848 
35 - 44 0,2385 -0,1446 -0,0105 -0,0997 
45 - 54 0,0583 -0,0151 -0,2133 -0,0183 
55 - 64 0,3255 -0,0555 -0,2333 -0,1754 
65 a 
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Tabulka 24: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle #istého m!sí#ního p"íjmu 






0 - 9 999 K% -0,3783 0,1632 0,1862 -0,0604 
10 000 - 19 999 K% 0,0248 -0,0978 0,1029 -0,2109 
20 000 - 29 999 K% 0,0617 -0,1332 -0,2749 0,0146 
30 000 - 39 999 K% 0,2528 0,0928 -0,1337 -0,1098 
40 000 a více -0,1545 0,3070 0,2883 0,4360 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 25: Pr%m!rná hodnota souhlasu s tvrzeními t$kajícími se nakupování na zahrani#ních               
e-shopech dle pohlaví 
 Pr%m!rná hodnota 
Tvrzení Mu( /ena Celkem 
Nakupuji pouze na ov)&en#ch zahrani%ních e-shopech 1,5 1,6 1,6 
Nemám obavy s nákupem zbo(í ze zahrani%í 1,5 1,8 1,7 
Na zahrani%ních e-shopech je k dostání zbo(í, které v *R nelze 
sehnat 1,9 1,9 1,9 
Nákupem na zahrani%ních e-shopech u'et&ím mnoho pen)z 2,2 2,0 2,1 
Kdybych nemohl/a objednávat ze zahrani%ních e-shop$, velmi 
bych tuto mo(nost postrádal/a 2,4 2,3 2,4 
Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed tuzemsk#mi 2,7 2,5 2,6 
P&evá(n) nakupuji na jednom mém oblíbeném zahrani%ním e-
shopu 2,7 2,7 2,7 
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice levné, ale nekvalitní 2,7 2,9 2,8 
Zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své zákazníky ne( tuzemské 3,0 2,8 2,9 
Ze zahrani%í objednávám zbo(í proto, (e se chci odli'it, mít 
n)co jiného 3,2 3,0 3,1 
V)t'inou objednávám zbo(í, které je ve slev) 3,3 2,9 3,1 
Odebírám newsletter hned n)kolika zahrani%ních e-shop$ a 
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Tabulka 26: Pr%m!rná hodnota souhlasu s tvrzeními t$kajícími se nakupování na zahrani#ních                
e-shopech dle v!ku 
 Pr%m!rná hodnota 
Tvrzení 15 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65 a více Celkem 
Nakupuji pouze na 
ov)&en#ch zahrani%ních     
e-shopech 
1,7 1,7 1,5 1,5 1,1 1,2 1,6 
Nemám obavy s nákupem 
zbo(í ze zahrani%í 2,0 1,9 1,4 1,5 1,4 2,2 1,7 
Na zahrani%ních e-shopech 
je k dostání zbo(í, které v 
*R nelze sehnat 
1,9 1,9 2,0 1,9 2,4 1,3 1,9 
Nákupem na zahrani%ních 
e-shopech u'et&ím mnoho 
pen)z 




velmi bych tuto mo(nost 
postrádal/a 
2,5 2,5 1,9 2,4 2,8 4,1 2,4 
Preferuji zahrani%ní             
e-shopy p&ed tuzemsk#mi 2,8 2,9 2,3 2,5 2,4 4,2 2,6 
P&evá(n) nakupuji na 
jednom mém oblíbeném 
zahrani%ním e-shopu 
2,0 2,4 3,0 3,6 3,2 1,3 2,7 
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ 
je sice levné, ale nekvalitní 2,9 2,9 2,7 2,6 3,3 2,3 2,8 
Zahrani%ní e-shopy pe%ují 
lépe o své zákazníky ne( 
tuzemské 
3,1 3,1 2,6 2,6 2,9 4,1 2,9 
Ze zahrani%í objednávám 
zbo(í proto, (e se chci 
odli'it, mít n)co jiného 
3,5 3,2 2,9 3,1 2,9 2,6 3,1 
V)t'inou objednávám 
zbo(í, které je ve slev) 3,0 3,2 2,9 3,4 2,9 3,8 3,1 
Odebírám newsletter hned 
n)kolika zahrani%ních        
e-shop$ a sleduji jejich 
ak%ní nabídky 
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Tabulka 27: Pr%m!rná hodnota souhlasu s tvrzeními t$kajícími se nakupování na zahrani#ních              
e-shopech dle #istého m!sí#ního p"íjmu 
 Pr$m)rná hodnota 
V)k 
0 - 9 
999 K% 
10 000 - 
19 999 
K% 
20 000 - 
29 999 
K% 







Nakupuji pouze na 
ov)&en#ch zahrani%ních e-
shopech 
1,7 1,5 1,5 1,4 1,8 1,6 
Nemám obavy s nákupem 
zbo(í ze zahrani%í 2,0 1,9 1,6 1,4 1,7 1,7 
Na zahrani%ních e-shopech 
je k dostání zbo(í, které v 
*R nelze sehnat 
1,8 2,2 1,9 1,6 1,9 1,9 
Nákupem na zahrani%ních 
e-shopech u'et&ím mnoho 
pen)z 
1,8 2,2 2,0 2,0 2,2 2,1 
Kdybych nemohl/a 
objednávat ze zahrani%ních 
e-shop$, velmi bych tuto 
mo(nost postrádal/a 
2,5 2,9 2,1 1,8 2,3 2,4 
Preferuji zahrani%ní e-
shopy p&ed tuzemsk#mi 2,9 3,0 2,3 2,4 2,8 2,6 
P&evá(n) nakupuji na 
jednom mém oblíbeném 
zahrani%ním e-shopu 
3,0 2,4 2,9 2,9 2,8 2,7 
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ 
je sice levné, ale nekvalitní 1,7 2,4 3,2 3,0 2,8 2,8 
Zahrani%ní e-shopy pe%ují 
lépe o své zákazníky ne( 
tuzemské 
3,2 3,2 2,5 2,4 3,2 2,9 
Ze zahrani%í objednávám 
zbo(í proto, (e se chci 
odli'it, mít n)co jiného 
3,4 3,0 2,9 3,0 3,6 3,1 
V)t'inou objednávám 
zbo(í, které je ve slev) 2,8 3,2 3,0 3,1 3,5 3,1 
Odebírám newsletter hned 
n)kolika zahrani%ních e-
shop$ a sleduji jejich ak%ní 
nabídky 
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Tabulka 28: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle pohlaví 








Mu( 0,0363 0,0584 0,0838 -0,0710 
/ena -0,0373 -0,0599 -0,0859 0,0728 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 29: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle v!ku 








15 - 24 0,1231 0,0082 -0,4800 0,2560 
25 - 34 0,1523 0,0280 -0,1721 0,1714 
35 - 44 -0,2796 -0,1985 0,1244 -0,1234 
45 - 54 -0,0712 0,0822 0,5934 -0,1343 
55 - 64 -0,1706 0,1074 0,1667 -0,1036 
65 a více 1,2226 0,8261 -0,3340 -0,9161 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 30: Pr%m!ry faktorov$ch skóre dle #istého m!sí#ního p"íjmu 








0 - 9 999 K% 0,1211 0,0143 -0,7410 0,2251 
10 000 - 19 999 K% 0,4814 0,0769 -0,2015 -0,3578 
20 000 - 29 999 K% -0,2538 -0,1330 0,2472 -0,0310 
30 000 - 39 999 K% -0,4395 -0,1307 0,1758 0,0513 
40 000 K% a více 0,1130 0,1079 0,1622 0,2549 
Zdroj: Vlastní 













Nákup bez obav -0,3152 -0,0229 1,0515 
Slevové nabídky -0,5885 0,6838 -0,2735 
Preference konkrétního 
e-shopu 0,4372 -0,5788 0,4212 
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Velmi pozitivní 49,1% 50,0% 33,7% 
Spí'e pozitivní 49,1% 46,7% 53,9% 
Neutrální 1,8% 2,9% 7,9% 
Spí'e negativní 0,0% 0,4% 3,4% 
Velmi negativní 0,0% 0,0% 1,1% 
Zdroj: Vlastní 











pr$m)r 29,2 23,5 24,9 
Zdroj: Vlastní 











Ne, nevidím v tom problém 71,8% 69,3% 70,8% 
Ne, ale uvítal/a bych %esk# p&eklad 23,8% 27,4% 20,2% 
Ano, anglick# jazyk neovládám a je pro 
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Aliexpress 57,0% 81,8% 89,9% 
eBay 72,6% 52,2% 62,9% 
Amazon 67,9% 36,5% 36,0% 
Booking 54,5% 35,4% 31,5% 
ASOS 54,9% 9,5% 5,6% 
Wish 18,8% 31,4% 47,2% 
Zalando 48,0% 8,8% 4,5% 
H&M 30,3% 19,7% 21,3% 
AboutYou 33,9% 10,9% 13,5% 
Tommy Hilfiger 21,7% 6,6% 3,4% 
Hollister 22,4% 6,2% 1,1% 
Victoria's Secret 15,5% 7,3% 3,4% 
Everything5pounds 17,0% 4,0% 1,1% 
Marks&Spencer 5,8% 4,7% 7,9% 
Jiné 2,9% 5,1% 2,2% 
Gearbest 1,8% 4,4% 2,2% 
AirBnb 5,8% 0,0% 0,0% 
Zdroj: Vlastní 










V)t'í v#b)r zbo(í 82,3% 72,6% 73,0% 
Ni('í ceny zbo(í 43,0% 83,6% 83,1% 
P&ístup ke zbo(í / zna%kám, které 
nejsou k dostání v *R 51,3% 38,3% 29,2% 
Kvalitn)j'í produkty 38,6% 22,3% 9,0% 
*asté slevy 31,8% 12,0% 19,1% 
Po'tovné a vrácení zbo(í zdarma 17,3% 18,2% 20,2% 
Vysoká úrove+ pé%e o zákazníka 9,7% 4,4% 7,9% 
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Dlouhá dodací doba 37,5% 61,3% 65,2% 
Slo(it)j'í &e'ení p&ípadné 
reklamace 41,2% 36,1% 28,1% 
Zbo(í neodpovídá popisu / 
inzerovanému obrázku 31,4% 33,6% 30,3% 
Riziko nedodání zbo(í 18,4% 40,1% 48,3% 
Komplikace p&i vrácení zbo(í zp)t 
prodejci 23,5% 22,3% 16,9% 
Nic, byl/a jsem v(dy spokojen#/á 28,5% 15,7% 15,7% 
Komunikace se zákaznick#m 
servisem 15,2% 8,0% 6,7% 
Jiné 0,0% 1,5% 1,1% 
Zdroj: Vlastní 










*ína 98,9% 83,9% 66,8% 
Velká 
Británie 47,2% 40,1% 79,1% 
N)mecko 44,9% 47,4% 70,0% 
USA 41,6% 34,3% 66,8% 
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P"íloha #. 4: Vícerozm!rné anal$zy 
 
Tabulka 1: Procento vysv!tleného rozptylu a po#et nov$ch faktor% 
Component 
  
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 







1 2,738 27,376 27,376 1,982 19,818 19,818 
2 2,037 20,37 47,745 1,942 19,421 39,239 
3 1,131 11,309 59,054 1,621 16,213 55,452 
4 1,04 10,4 69,454 1,4 14,002 69,454 
5 0,846 8,46 77,914       
6 0,654 6,539 84,453       
7 0,472 4,72 89,173       
8 0,39 3,902 93,076       
9 0,375 3,751 96,827       
10 0,317 3,173 100       
Zdroj: Vlastní 















Stránky vedené v %eském jazyce 0,831    
Dárek k nákupu zdarma 0,8    
Vzhled stránek a jednoduchost 
e-shopu 0,704    
Cena dopravy  0,886   
Cena zbo(í  0,814   
Ov)&enost e-shopu (recenze, 
hodnocení)  0,578 0,406  
P&ede'lé vlastní zku'enosti   0,849  
Doporu%ení p&átel a rodiny   0,821  
Rychlost doru%ení    0,825 
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Tabulka 3: Procento vysv!tleného rozptylu a po#et nov$ch faktor% 
Component 
 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 







1 3,146 26,217 26,217 2,314 19,284 19,284 
2 1,469 12,245 38,462 1,909 15,912 35,196 
3 1,204 10,03 48,492 1,433 11,944 47,14 
4 1,171 9,757 58,25 1,333 11,11 58,25 
5 0,948 7,899 66,149       
6 0,738 6,147 72,296       
7 0,708 5,902 78,198       
8 0,651 5,425 83,623       
9 0,553 4,608 88,232       
10 0,511 4,258 92,49       
11 0,465 3,875 96,365       
12 0,436 3,635 100       
Zdroj: Vlastní 















Kdybych nemohl/a objednávat ze 
zahrani%ních e-shop$, velmi bych 
tuto mo(nost postrádal/a 
0,695    
Nemám obavy s nákupem zbo(í ze 
zahrani%í 0,69    
Nákupem na zahrani%ních e-shopech 
u'et&ím mnoho pen)z 0,604  0,495  
Preferuji zahrani%ní e-shopy p&ed 
tuzemsk#mi 0,549 0,375 -0,363  
Na zahrani%ních e-shopech je k 
dostání zbo(í, které v *R nelze 
sehnat 
0,463    
Odebírám newsletter hned n)kolika 
zahrani%ních e-shop$ a sleduji jejich 
ak%ní nabídky 
 0,709   
V)t'inou objednávám zbo(í, které je 
ve slev)  0,704 0,423  
Zahrani%ní e-shopy pe%ují lépe o své 
zákazníky ne( tuzemské 0,417 0,601   
Ze zahrani%í objednávám zbo(í 
proto, (e se chci odli'it, mít n)co 
jiného 
 0,506  0,459 
  3 
P&evá(n) nakupuji na jednom mém 
oblíbeném zahrani%ním e-shopu   0,812  
Zbo(í z asijsk#ch e-shop$ je sice 
levné, ale nekvalitní    0,745 
Nakupuji pouze na ov)&en#ch 
zahrani%ních e-shopech 0,414   0,664 
Zdroj: Vlastní 








Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 
630 188 335 963,488 619 579 636 70,991 
631 1 2 1034,479 626 615 635 78,599 
632 8 32 1113,078 629 618 635 86,826 
633 3 4 1199,904 628 627 636 115,495 
634 5 119 1315,399 620 614 638 149,773 
635 1 8 1465,172 631 632 637 203,641 
636 3 188 1668,813 633 630 639 224,14 
637 1 9 1892,953 635 623 638 290,202 
638 1 5 2183,155 637 634 639 372,845 
639 1 3 2556 638 636 0  
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 6: ANOVA test pro shlukovou anal$zu 
 Cluster Error 
F Sig. 
 Mean Square df Mean Square df 
Vnímání benefit$ 63,035 2 0,805 637 78,283 0,000 
P&idaná hodnota 115,364 2 0,641 637 179,996 0,000 
Preference konkrétního            
e-shopu 80,257 2 0,751 637 106,844 0,000 
Vnímání rizika 122,272 2 0,619 637 197,455 0,000 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 7: ANOVA test – frekvence nákupu dle typ% nakupujících 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 4651,577 2 2325,789 1,402 0,247 
Within Groups 1056815,617 637 1659,051     
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Sum of Squaresdf Mean SquareF Sig.
Between Groups 51,107 2 25,554 39 0,000
Within Groups 419,868 637 0,659
Total 470,975 639
Between Groups 45,968 2 22,984 31 0,000
Within Groups 476,475 637 0,748
Total 522,444 639
Between Groups 11,236 2 5,618 7,4 0,001
Within Groups 484,457 637 0,761
Total 495,694 639
Between Groups 66,671 2 33,336 31 0,000
Within Groups 694,19 637 1,09
Total 760,861 639
Between Groups 41,752 2 20,876 15 0,000
Within Groups 887,348 637 1,393
Total 929,1 639
Between Groups 10,02 2 5,01 3,4 0,034
Within Groups 938,755 637 1,474
Total 948,775 639
Between Groups 9,224 2 4,612 3,4 0,034
Within Groups 862,551 637 1,354
Total 871,775 639
Between Groups 13,691 2 6,846 5,8 0,003
Within Groups 756,209 637 1,187
Total 769,9 639
Between Groups 60,429 2 30,214 27 0,000
Within Groups 717,032 637 1,126
Total 777,461 639
Between Groups 70,132 2 35,066 33 0,000
Within Groups 682,017 637 1,071
Total 752,148 639
Stránky vedené v 
!eském jazyce
Vzhled stránek a 
jednoduchost e-
shopu
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P"íloha #. 5: T-test pro nezávislé skupiny  
 










med 2,045 637,097 0,041 0,181 0,089 0,007 0,355
E.var. 
assu




med -4,154 619,142 0,000 -0,289 0,070 -0,426 -0,152
E.var. 
assu




med -0,638 636,131 0,524 -0,045 0,071 -0,184 0,094
E.var. 
assu




med -0,096 637,872 0,924 -0,008 0,081 -0,167 0,151
E.var. 
assu




med 2,598 634,491 0,010 0,202 0,078 0,049 0,354
E.var. 
assu














































t-test for Equality of Means
Independent Samples Test
Levene's Test 





















med 4,318 637,958 0,000 0,387 0,090 0,211 0,564
E.var. 
assu




med 0,057 619,237 0,955 0,007 0,116 -0,221 0,234
E.var. 
assu




med -2,133 625,698 0,033 -0,179 0,084 -0,344 -0,014
E.var. 
assu




med 1,719 636,331 0,086 0,179 0,104 -0,025 0,383
E.var. 
assu




med 0,938 618,720 0,349 0,097 0,104 -0,107 0,301
E.var. 
assu




med -5,682 615,974 0,000 -0,577 0,102 -0,776 -0,378
E.var. 
assu
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P"íloha #. 6: Chí-kvadrát testy nezávislosti 
Tabulka 1: Chí-kvadrát test mezi typy nakupujících a pohlavím 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square ,103a 2 0,950 
Likelihood Ratio 0,103 2 0,950 
Linear-by-Linear 
Association 0,103 1 0,749 
N of Valid Cases 640     
a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 43,94. 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 2: Chí-kvadrát test mezi typy nakupujících a v!kem 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 95,316a 10 0,000 
Likelihood Ratio 105,505 10 0,000 
Linear-by-Linear 
Association 26,307 1 0,000 
N of Valid Cases 640     
a 1 cells (5,6%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 2,78. 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 3: Chí-kvadrát test mezi typy nakupujících a #ist$m m!sí#ním p"íjmem 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 64,117a 8 0,000 
Likelihood Ratio 67,449 8 0,000 
Linear-by-Linear 
Association 1,577 1 0,209 
N of Valid Cases 579     
a 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The 
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Tabulka 4: Chí-kvadrát test mezi  zku(enostmi s nakupováním na zahrani#ních e-shopech a typy 
nakupujících 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 31,749a 8 0,000 
Likelihood Ratio 24,512 8 0,002 
Linear-by-Linear 
Association 12,178 1 0,000 
N of Valid Cases 640     
a 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is ,14. 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 5: Chí-kvadrát test mezi  zku(enostmi s nakupováním na zahrani#ních e-shopech a typy 
nakupujících po slou#ení 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 24,496a 4 0,000 
Likelihood Ratio 19,686 4 0,001 
Linear-by-Linear 
Association 9,131 1 0,003 
N of Valid Cases 640     
a 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 3,48. 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 6: Chí-kvadrát test mezi preferovan$mi kategoriemi zbo&í a typy nakupujících 
Pearson Chi-Square Tests   
Shluky 
3 
S.kategorie zbo(í Chi-square 100,171 
  df 20 
  Sig. ,000* 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 7: Chí-kvadrát test mezi pr%m!rnou útratou na jednu objednávku a typy nakupujících 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 113,590a 8 0,000 
Likelihood Ratio 117,284 8 0,000 
Linear-by-Linear 
Association 43,108 1 0,000 
N of Valid Cases 640     
a 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 2,23. 
Zdroj: Vlastní 
  3 
Tabulka 8: Chí-kvadrát test mezi pozitivními stránkami nakupování na zahrani#ních e-shopech a typy 
nakupujících 
Pearson Chi-Square Tests   Shluky 3 
S.pozitivní Chi-square 227,154 
  df 18 
  Sig. ,000*,b 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 9: Chí-kvadrát test mezi negativními stránkami nakupování na zahrani#ních e-shopech a typy 
nakupujících 
Pearson Chi-Square Tests Shluky 3 
S.negativní Chi-square 117,423 
  df 18 
  Sig. ,000*,b 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 10: Chí-kvadrát test mezi jazykov$mi bariérami a typy nakupujících 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 6,573a 4 0,160 
Likelihood Ratio 5,828 4 0,212 
Linear-by-Linear 
Association 0,612 1 0,434 
N of Valid Cases 640     
a 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 4,03. 
Zdroj: Vlastní 
Tabulka 11: Chí-kvadrát test mezi zem!mi, ze kter$ch zákazníci nakupují a typy nakupujících 
Pearson Chi-Square Tests   Shluky 3 
S.zem) nákupu Chi-square 257,403 
  df 12 
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Tabulka 12: Chí-kvadrát test mezi zem!mi, ze kter$ch zákazníci nejvíce nakupují a typy nakupujících 
  Value df 
Asymp. Sig. 
(2-sided) 
Pearson Chi-Square 181,044a 8 0,000 
Likelihood Ratio 191,333 8 0,000 
Linear-by-Linear 
Association 85,336 1 0,000 
N of Valid Cases 640     
a 3 cells (20,0%) have expected count less than 5. The 
minimum expected count is 1,56. 
Zdroj: Vlastní 
 
Tabulka 13: Chí-kvadrát test mezi poptávan$mi e-shopy a typy nakupujících 
Pearson Chi-Square Tests   Shluky 3 
S.e-shopy Chi-square 719,952 
  df 36 
  Sig. ,000* 
Zdroj: Vlastní 
 
 
 
